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Introduction Générale

Contexte

Apparues officiellement en 1984es marques de distributetit®DD) ont connu un
premier développement dans les années 1920-1930 didfissurer la sécurité des
approvisionnements des distributeurs en réduisatépendance vis-a-vis des fabricants et
améliorer les marges. En 1976, I'apparition desodupits libres » a marqué un tournant
important dans I'évolution des marques de distabtg sur le marché francais. L'enseigne
Carrefour a introduit ces produits pour maitrises kcolts de revient, toujours avec
I'objectif d’améliorer les marges. Avec les MDDsldistributeurs sont devenus a la fois
concurrents et clients des fabricants de marquéisnadées. Le distributeur s’occupe
directement de la spécification du produit conéraient aux marques de fabricants.
Rapidement, linitiative de Carrefour a été imitpar d’autres enseignes telles que
Continent (produit blancs), Euromarché (produitanges) ou Casino (produits grande
confiance). La concurrence créée par le développenes marques de distributeurs a
conduit a une modification des rapports de forcieeeles fabricants et les distributeurs.
Leurs marques permettent a ces derniers de négderconditions tarifaires plus
avantageuses. Les économies réalisées sur lesdmatsnmercialisation et le changement
au niveau du pouvoir de négociation étaient a & lokes produits libres.

Dans les années 1990, toutes les enseignes deatalegdistribution francaise
proposent différents assortiments de marques ddribdigurs. Au départ, le
positionnement des marques de distributeurs ésaiergiellement sur le prix bas et la

' En France, Geoffroy Guichard, dépose la marquenGasi 1904Www.casino.f}.

2 surle plan juridique, "Est considéré comme prodgaitdu sous marque de distributeur le produit ¢emt
caractéristiques ont été définies par I'entreisée groupe d'entreprises qui en assure la ventgtil et
qui est le propriétaire de la marque sous laquiedist vendu" (loi du 15 mai 2001 relative aux NRE)

% La notion de marque nationale est ici utiliséerpdistinguer les autres marques qui ne sont pas/idx3.
Ainsi, sous le regroupement « marque nationalé y,ai également des marques de fabricants qui dest
marques régionales.
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valeur percue afin de fidéliser les consommateensibles au prix. Ces derniéres années,
elles ont bénéficié de nombreuses améliorationiimeau de la qualité (Richardson,
1997). L’évolution de la qualité des MDD est daills considérée comme un des
principaux déterminants de la croissance de leartsple marché (Steiner, 2004). Les
marques de distributeurs ont investi de nouveagxnsats en introduisant des produits
avec de réelles valeurs ajoutées. Nous pouvonsl@iemple de la marque « Reflets de
France », développée par Promodes, qui valorisaMeir-faire régional. Actuellement, les
marques de distributeurs sont présentes sur ditfereegments : produits issus de
I'agriculture biologique, enfants, etc. Les marques distributeurs sont désormais bien
implantées dans les catégories de produits alirmeatavec une forte présence dans les
produits frais, produits surgelés et dans I'épedime. La progression des MDD s’étend

également dans les catégories de produits non raines.

Les raisons du développement des marques de distiils peuvent étre regroupées
en trois grands axes : le pouvoir de négociatisrawis des fabricants, le taux de marge et
la différenciation des enseignes. Des pouvoirs égoaiation plus importants pourraient
constituer une raison déterminante pour l'introdhrcet le développement de marques de
distributeurs (Morton & Zettelmeyer, 2004). Une déade consommateurs fideles aux
marques de distributeurs ou un marché potentiebitapt permet d’accroitre le pouvoir de
négociation vis-a-vis des fabricants de marquemaes (Narasimhan & Wilcox, 1998 ;
Morton & Zettelmeyer, 2004). Il est admis que learges sont plus élevées sur les
marques de distributeurs (Hoch & Banerji, 1993) rm&mles profits unitaires ne sont pas
toujours supérieurs (Ailawadi & Harlam, 2004). Lesrques de distributeurs de qualité
pourraient constituer un moyen de différenciati®@udhir & Talukdar, 2004) et de
fidélisation des clients (Corstjens & Lal, 20003 ce contexte, il n’est pas étonnant que
la gestion des marques de distributeurs fasseepdes priorités dans le secteur de la
grande distribution. Les distributeurs sont respbles des promotions, de la gestion des
linéaires, de la politique de prix et de la natdueproduit, ce qui permet de contrbler de
nombreux facteurs pour favoriser la part de mardegé marques de distributeurs. La
croissance continue de la part de marché des nmadpialistributeurs de ces derniéres
années tend a confirmer ce dernier point.

Une étude portant sur 225 catégories de produitsiontré que les marques de
distributeurs prennent des parts de marché a $aaimx marques nationales leaders et aux
marques moins importantes (Hoch, Montgomery & P2éK2). lls ont constaté que dans
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86% des cas, la part de marché en valeur des nsadgialistributeurs a augmenté en
moyenne de 1% par an entre 1987 et 1994. Ce gaipadede marché a accentué la
concurrence entre les deux types de marques (lo&ebhar, 2000). Le nombre de
références de marques de distributeurs continugralgresser au détriment de ceux des
marques nationales (AC Nielsen, 2006). Certainguagtvont jusqu’a suggérer que les
marques de distributeurs sont des substituts rnatdes marques nationales alors que
I'inverse ne l'est que faiblement (Akbay & Jone8032). Les marques de distributeurs ont
atteint un niveau de part de marché qui impliquéls ont détourné une part des
consommateurs des marques nationales (Binning@d4)2Mepuis, plusieurs années, les
marques nationales perdent des parts de marchéfitudes marques de distributeurs qui
sont devenues les concurrents les plus menacamesndS 2004). Au niveau des
consommateurs, une étude réalisée en France rappoet 83% des individus interrogés
considerent les marques de distributeurs commealiesiatives aux autres marques en
termes de qualité, valeur, packaging et positioral@mAC. Nielsen, 2005b). ka
concurrence se manifeste désormais entre les mamgielistributeurs et les premiers prix
d’'un coété, et les marques nationales de l'autréColla, 2005). En 2008, I'annuaire de
PLMA* (Private Label Manufacturer Association) réalis€aNielsen rapporte que les
marques de distributeurs continuent de gagner dets mle marché en Europe. Les
fabricants de marque de distributeurs affirment ge&e progression est loin d'étre
terminée dans la mesure ou les distributeurs imsesit massivement pour élargir leurs
assortiments de MDD : « Les consommateurs déclaauibir plus de produits MDD et
les distributeurs répondent & cette demande »r{Bferoff, Président de la PLMA

La problématique

Malgré I'engouement pour le développement des MB@ys considérons que deux
aspects des marques de distributeurs mériteniedseulevés. Il s’agit de l'influence de la
composition relative d’'un assortiment en termesMigD et marques nationales sur la

satisfaction des consommateurs des lors que le lapgement des marques de

* Association des fabricants de marques de disaibat

® http://www.plmainternational.com/pressupdate/pupsate_new02.asp?language=fr#D13
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distributeurs modifie I'attractivité de I'assortimted’un point de vente. Le deuxieéme aspect
concerne la capacité de fidélisation des marquesstiébuteurs.

Les marques nationales restent indispensablesljpsaortiment des distributeurs de
biens de grande consommation, notamment pour lgudrgation des magasins
(Steenkamp & Dekimpe, 1997). Les distributeurs téfiessent a la concurrence entre
toutes ses marques (Hoch & Lodish, 1998 ; SaymachH: Raju, 2002). Ainsi, la
recherche de part de marché n’est pas toujourslenre stratégie pour les marques de
distributeurs (Corstjens & Lal, 2000). Les gestiamines de magasin et/ou de catégorie de
produit ont pour objectif la maximisation de lafpemance du magasin ou des catégories
de produits et non la performance d’une marqueqodidre. Les distributeurs devraient
donc chercher la composition « optimale » de sm@oréiment en termes de marques

nationales et de marques de distributeurs.

Certains cabinets d’études appellent déja a plusatiration dans le développement
de marques de distributeurs. Un assortiment cars&tpar une forte présence des MDD
pourrait en définitive nuire a la fréequentationrdfwoint de vente quand cette pénétration se
fait au détriment des marques nationales (Géraddvietla, 2006). Sur le plan académique,
a notre connaissance le sujet n'a pas fait I'obgtpublication mais des chercheurs ont
réalisés des études mettant en relation (i) I'erlce de I'assortiment de MDD sur la
capacité des marques nationales a attirer les oonateurs a fréquenter un point de vente
(Dietsch & Willart, 2006) et (ii) la satisfactioned consommateurs et la présence des
marques de distributeurs dans une catégorie daipsgtgobo, 2008). Les résultats issus
de ces travaux suggerent que la présence des matquiistributeurs dans la catégorie de
produit améliore son attractivité et sa performajusgu’a un certain point seulement. Au
de-la de ce seuil, la pénétration des marques stebditeurs a un impact négatif sur la
satisfaction des clients et la fidélité au pointvéate. Nous constatons ici une premiere
limite & la stratégie qui cherche a développeME&D a tous les niveaux.

Un autre courant de recherche met en relation Veani d’'usage des marques de
distributeurs au niveau individuel avec la fidéktd point de vente mesurée par la part des
dépenses consacrée au point de vesteare of walle{Ailawadi et Harlam, 2004 ; Sudhir
et Talukdar, 2004 ; Ailawadi, Steenkamp & Pauw@B08). Les résultats issus de ce
courant de recherche tendent également a configmeres marques de distributeurs ne
sont pas suffisantes pour fidéliser la clientelesdke secteur de la grande distribution.
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D’'une maniére générale, la part des achats coresacremarques de distributeurs favorise
la fidélité au magasin mais jusqu’a un certainlsauiguement. Ailawadét al., (2008) ont
constaté auprés d’'un distributeur (Albert Heijny$2Bas) qu'une hausse de la part des
achats consacrés aux marques de distributeursatons plus augmenter la part des
dépenses consacrées au point de vente. Pour dbud@tr, la part de marché des marques
de distributeurs a atteint le point d’'inversionibt’est plus rentable pour I'entreprise de
favoriser I'achat de ses marques parmi tous lesaramateurs. Il serait plus avantageux
pour le distributeur de cibler des segments de aongateurs spécifiques et les non

acheteurs.

Ensuite, les consommateurs sont habituellementrregfe dans des cadres rigides
d’acheteursvs Non acheteurs de marques de distributeurs, @ohsn individu peut
acheter une margue nationale pour une occasiomat'at une marque de distributeurs
dans un autre contexte (Baltas, 1997; Whelan & &3v2006). De plus, la notion de
fidélité exclusive a la marque ou a I'enseigne astsidérée clairement comme illusoire,
face aux constats d'un consommateur adoptant unpodement de fréquentation
modulable selon les situations d’achat ou de comsation» (Binninger, 2007). L’analyse
des comportements d’achat dans le temps a mongréeaqtains consommateurs achetent a
la fois des marques de distributeurs et des margadisnales (Ailawadi, Neslin &
Gedenk, 2001; Baltas, 2003). Ce groupe de consoeumsatque nous qualifions
d’acheteurs occasionnels pourraient donc étrellesrpntables pour les distributeurs. Ces
derniers devraient donc retenir un équilibre ehitfre de marques de distributeurs et de
marques nationales pour attirer et retenir les@mnsateurs qui les choisissent mais pas de
maniere excessive (Ailawadi et Harlam, 2004).

Dans ce contexte, nous accordons une attentiorcydate aux comportements de
ces acheteurs occasionnels qui pourraient comi@semarques de distributeurs et les
marques nationales selon les situations d’achatqrbblématique de cette étude est donc

formulée de la maniére suivante :

Quelles sont les déterminants du comportement migir@ entre

marques nationales et marques de distributeurs?
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De maniere plus spécifique, les questions de rebkegui nous intéressent sont :

1. Le comportement migratoire varie t-il d’'une catégoa une autre? Quelles
en sont les raisons ? Par exemple, l'intensité momnelle, la taille de la
catégorie de produits peuvent-elles en étre desdias explicatifs ?

2. Le comportement migratoire varie — t-il d’'un magasai un autre (ex. Hyper
vs. Super)?

3. Quelle est linfluence de la stratégie marketingr 4@ comportement
migratoire entre les Marques Nationales et les MOEx? exemple, quel est le
réle du prix dans le comportement migratoire ? Quidé¢ joue la stratégie de

marquage du produit (marque enseigne versus mauoyae) ?

Les connaissances actuelles ne permettent pageddds conclusions sur les facteurs
qui favorisent ou qui limitent la migration desetits entre les marques nationales et les
marques de distributeurs.

Dans la majorité des cas, les travaux de rechesehk changement de marques ont
étudié le changement entre les marques nationesscue la compréhension des facteurs
qui influencent la migration des clients entre hearques nationales et les marques de
distributeurs pourraient constituer un levier impat pour la création et le développement
des marques de distributeur et I'élaboration destégies promotionnelles. Au-dela des
intéréts managériaux d'une étude de la migratioa déents entre les marques de

bY

distributeur et les marques nationales, a travere cétude, nous apportons nos

contributions & la littérature marketing sur la caomence entre les marques de

distributeurs et les marques nationales.

Méthodologie

Pour apporter des réponses a ces questions, nod®ret le réle des variables
marketing et des caractéristiques des ménages @élisant le comportement de migration
des clients entre les marques de distributeurse®tmarques nationales. Sur le plan
conceptuel, la littérature marketing propose défdes théories pour expliquer le choix des
marques de distributeurs : la théorie du traitendentinformation (Bettman, 1974), ue
utilization theory(Richardson, Dick et Jairi994), la théorie de la valeur (Ailawagtial.,
2001) et la théorie de I'utilité (Baltas, 2003).Cdifférents travaux proposent un cadre
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théorique pour identifier les déterminants de Igration des clients entre les marques
nationales et les marques de distributeurs. Spiiale méthodologique, il s’agit d’expliquer
le choix des ménages compte tenu des antécédeyuséréa par les différentes théories.
Dans cette perspective, la théorie de l'utilité sigarait la plus pertinente tant au niveau
conceptuel gue méthodologique. En effet, la thédeidutilité propose a la fois : un cadre
conceptuel pour intégrer les diverses théories qeégs par la littérature marketing pour
expliquer le choix des marques de distributeunsnetadre meéthodologique pour analyser
les choix individuels par le moyen de modéle daxHwscret basé sur la théorie de I'utilité
aléatoire (McFadden, 1974). Cette théorie considaeela préférence pour une alternative
est composée par une partie systématique et utie pléatoire.

Intéréts de I'étude

La compréhension de la dynamique des changemetnts s marques est cruciale
pour le succes de la gestion des catégories daiipgotda connaissance de ces évolutions
dépend de la capacité des managers a analysegiatiom des clients entre les deux types
de marques. La distribution de la migration enéerharques nationales et les marques de
distributeurs parmi les consommateurs représentdacteur de segmentation pour le
développement des programmes de MDD et la gestidiassortiment. Compte tenu de la
multiplication des différents niveaux de positiomeat des MDD dans I'assortiment des
distributeurs, des questions se posent quant @rteaence de I'introduction de marques de
distributeurs haut de gamme. Dans cette perspedctive prise en compte des différents
positionnements de marques de distributeurs détsde de la migration des clients est
une piste intéressante pour optimiser le positiorer des produits compte tenu des
objectifs du distributeur. Ce dernier peut par eglemassocier les résultats d’une étude de
la migration avec des données sur les ventes omégges pour identifier les types de

migration a encourager ou a limiter.

La gestion des marques de distributeurs

En 2004, leJournal of Retailinga consacré un numéro spécial sur les marques de
distributeurs et la fidélit§Retail branding and Loyalty)L'objectif était de stimuler les

travaux sur des aspects qui méritent plus d’attentiels que les différentes options pour
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une marque de distributeurs dans un contexte oénlesignes apparaissent de plus en plus
comme des marques a part entiere (Grewal, Levy Bimann, 2004). La part de marché
des marques de distributeurs est en croissance vaais selon les enseignes et les
catégories de produits, ceci manifeste I'intérépdesser I'analyse plus loin en considérant
le type de marque de distributeurs (Binninger, 200algré l'importance de leurs
marques pour les distributeurs, les études soatif@ées sur le développement et la gestion
de marques nationales. Relativement peu d'étudést@nreéalisées sur la gestion des
marques de distributeurs et encore moins sur facteon entre les deux groupes de
marques (Esbjergtal., 2004 ; Juhktal., 2006 ; Grewal & Levy, 2007).

Récemment, dans une revue des publicationdodunal of Retailing(2002-2007),
Grewal et Levy (2007) recensent de nombreuses deiescherches dans la distribution en
général. En ce qui concerne les marques de ditrikg) ils soulignent le besoin d’études
supplémentaires de I'impact des marques de distibsi sur les ventes et la rentabilité,
leurs roles et positionnements dans I'assortimeats négalement la combinaison des
marques nationales et des marques de distributes.recherches empiriques sur la
stratégie des marques nationales face aux maragudsstlibuteurs restent rares (Cotterill
& Putsis, 2000 ; Verhoef, Nijssen & Sloot, 2002a toncurrence dans le secteur de la
grande distribution a poussé les distributeurs afomaliser sur la composition de
I'assortiment (Boatwright & Nunes, 2001 ; Varleyp(B). Malgré cette importance
croissante de la gestion de I'assortiment et lagpkctuelle des MDD, nous savons peu de
chose sur la perception des consommateurs desedifés combinaisons de marques de
distributeurs et de marques nationales (Grunext 2006 ; Ailawadi & Keller, 2004).

Ainsi, une étude des facteurs qui encouragent et la migration des clients
permettrait de mieux comprendre le comportemerthditss des consommateurs. Pour les
distributeurs, il pourrait s’agir de favoriser Ikt des marques de distributeurs parmi les
non utilisateurs et de limiter 'achat des marqdesdistributeur au profit des marques
nationales parmi les « gros » utilisateurs. Leteias qui vont influencer la migration vont

étre différents selon le niveau d’'usage des mardaekbstributeurs.

« Les déterminants de la migration des clientseeles marques nationales et les marques de disttiios »
26



Sur le profil des acheteurs de marques de disteist

De nombreux travaux ont été réalisés pour distindege acheteurs de marques de
distributeurs de ceux qui sont fidéles aux marguasonales (Myers, 1967 ; Bettman,
1974 ; Richardson, Dick & Jain, 1994 ; Putsis & D001 ; Baltas, 2003). Cependant,
une moindre attention a été accordée aux acheteaasionnels qui constituent des clients
potentiels a fidéliser a la fois pour le distributest le fabricant de marques nationales.
L’identification du profil des acheteurs occasiolsnde marques de distributeurs et de
'influence des variables marketing sur le compoeat constituent une contribution
intéressante sur la compréhension du comportementcdnsommateurs vis-a-vis des
marques. La connaissance et la compréhension ds®romateurs constituent pour une
entreprise une piste intéressante pour le dévetoppe de stratégie efficiente et
I'adaptation, I'anticipation, ainsi que la compréb®mn des marchés influencant la survie

de toutes entreprises.

La majorité des études sur le choix des marquetistiébuteurs a été réalisée sur le
marché nord américain. Les études sur des compentsnéellement observés et sur le
marché européen demeurent relativement rares Bal@03). D’autres travaux sur les
panels de consommateur sont nécessaires (RichartEan Dick, 1996a ; Baltas, 2003;
Grewal & Levy, 2007). Ce travail contribue doncaacompréhension du comportement
des consommateurs sur le marché européen ou les didpDsent de parts de marché plus
importantes et ce, dans la mesure ou les donndisged pour tester notre modele sont
issues du panel de consommateurs MarketingScam®tugliant la migration des clients
entre les marques nationales et les marques dédistrs sur le marché francais, nous
apportons des résultats permettant une comparaigan les travaux issus d’autres pays.
En effet, un grand nombre de travaux a été rédaisge 'acheteur de marques de
distributeurs mais nous avons peu de généralisatisnr les caractéristiques

sociodémographiques (Ailawadiadt, 2001 ; Baltas, 2003).

Enfin, pour étudier la migration des clients enlee marques nationales et les
marques de distributeurs, nous examinons simultanérmlusieurs comportements qui
peuvent étre influencés par les mémes variablebcakpes mais de différente maniere.

La pertinence de cette approche est qu’elle pemmet comparaison directe sur les
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déterminants des comportements étudiés sans qaiil ges problemes d’incompatibilité

de mesures ou de méthodologie (Ailawadilet2001).

Plan

La premiere partie de cette étude est consacrage aavue de la littérature sur le
choix des marques de distributeurs et les détentsrde leurs parts de marché. Nous nous
intéressons aux roles des caractéristiques indilekiqui sont les premiers facteurs mis
en relation avec la performance des marques debdisturs. Les connaissances actuelles
sur l'influence des variables marketing relativespaoduit, catégories et points de vente
sont également passées en revue. Cet état desssamtas nous permettra d’identifier les
théories et les résultats empiriques pour élabhgrenodéle conceptuel de la migration des

clients entre les marques de distributeurs et Egjuoes nationales.

Dans une seconde partie, nous présentons la méblgaeloetenue pour tester notre
modéle de recherche. La richesse des données eoumetpd’étudier la migration entre
marques nationales et marques de distributeurs, viasables marketing et les
caractéristiques des points de vente. Compte tendadtaille de I'échantillon, nous
utilisons plusieurs démarches destinées a testeblastesse de nos résultats. La these se
termine par une discussion des résultats, de lmpkcations et par une présentation des

limites et voies de recherches futures.
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Chapitre 1 : Le Choix des Marques de Distributeurs

gu’avons-nous appris ?

Pour trouver un début de réponse a notre problgmatnous avons d’abord passé en
revue la littérature marketing sur le choix des MPBur mobiliser les connaissances
actuelles sur le choix des marques de distributafimsd’élaborer un cadre conceptuel pour
étudier les déterminants de la migration des dientre les deux types de marques.

L'objectif de ce premier chapitre est donc de pmémeles différents courants de
recherche autour des marques de distributeurse @efttie de la littérature aura pour intérét
I'identification des facteurs les plus pertinenigleguant le choix des MDD. De facon
spécifique, cette revue vise a montrer le rélecdeactéristiques sociodémographiques, de
la perception des consommateurs, des attributprielsiits et catégories de produits sur le
choix et parts de marché des MDD.
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Des les années 1960, les travaux de recherche igeting ont cherché a savoir s'il
était possible de distinguer les acheteurs et desatheteurs de marques de distributeurs
selon leurs caractéristiques sociodémographiquessi agque leurs attitudes et
comportements d’achats. Enquétes consommateursgrienpes et analyses de
comportement réellement observés ont été utiliddese maniere générale, les variables
explicatives du choix des marques de distributepesivent étre classées en trois
catégories : les caractéristigues sociodémographjgupsychographiques et les

comportements d’'achats.

A. Les caractéristiques sociodémographiques

L'age, le revenu et la taille du foyer sont lesiables les plus utilisées parmi les
caractéristiques sociodémographiques des consomrsate’autres facteurs tels que le

niveau de scolarité, la catégorie socioprofessib@moat été également étudiés.

1) L’age

La connaissance de la relation de I'age des consteurs et I'attitude vis-a-vis des
marques de distributeurs est une des informatitites yppour les responsables de marques
afin d’identifier les acheteurs actuels et potdstide ces produits. Certains auteurs
rapportent que les personnes agées ont moins t@mndanacheter les marques de
distributeurs comparativement aux jeunes. Dans w@mguéte auprés de 1325
consommateurs, Dick, Jain & Richardson (1995) drsteové que I'dge est négativement
lié a la propension a acheter les marques deldisttirs mesurée par la fréquence d’achat
dans 28 catégories de produits représentatifs chiepalient. Une étude réalisée en
Angleterre a abouti a la méme conclusion a trauees comparaison des caractéristiques
personnelles et des comportements d’achat (Om&6)19l a constaté que parmi les
répondants, ceux qui ont acheté les marques dédisurs sont plutét des jeunes. Ce type
de comportement a été également observé avecdawnie prime de prix ou différentiel
de prix price premium que les consommateurs sont préts a payer poegulisition de
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« grande marque » dans vingt catégories de prodliitentaires et non alimentaires. Les
jeunes auraient moins tendance a payer plus cher pes grandes marques
comparativement aux personnes plus agées (Sethmr&@n&ole, 1999). L'une des
explications est que les personnes agees serasnk dcheteurs traditionnels » qui sont
plus fidéles aux marques nationales et une grarmtBepde ces ménages n'ont pas
I'intention d’acheter les marques de distributd@mar, 1996).

Cependant, d’autres auteurs rapportent des résualbatradictoires. En étudiant des
données au niveau des magasins, Hoch (1996) avébgee les marques de distributeurs
réalisent des parts de marché élevées dans les aariky a plus de personnes agées avec
de grandes familles. L’age des consommateurs gbétra un indicateur de leur expertise
(Richardson et al., 1996a). Ainsi, les personnes agées utilisent malfatributs
extrinseques pour I'évaluation des alternativekesgbourraient alors avoir une plus grande
tendance a acheter les marques de distributeurparativement aux jeunes. Ces derniers
vont se fier aux noms de marques ou encore a lécpiélet au prix. En effet, comme nous
le verrons dans les prochains paragraphes, lafiiis des attributs extrinseques pour
I'évaluation de la qualité ne favorisent pas I'acdas marques de distributeurs. Enfin,
d’autres auteurs comme Aggarwal et Cha (1998) rontv€é une relation non significative

entre 'age et I'achat des marques de distributeurs

2) Le sexe

La relation entre le sexe et I'achat des marquedistebuteurs n’a pas vraiment été
étudiée mais les femmes pourraient avoir des dé#uplus positives que les hommes
envers les marques de distributeurs. Omar (1996bs®rvé que les femmes ont plus
tendance a acheter les marques de distributeurpazativement aux hommes et elles ont
plus d’'influence sur I'achat de MDD au sein d’'unrmage. Des résultats similaires ont été
trouvés dans une étude sur l'attitude des consoeurstvis-a-vis des marques de
distributeurs (GuerrerXicola & Clotet, 2000). Ces auteurs rapportent psefemmes ont
déclaré avoir acheté plus de produits de marquedistiebuteurs. De plus, elles ont une
plus grande intention d’achat comparativement aaxrhes. Une explication est que les

femmes ont tendance a étre plus innovatrices ebia plus d’expertise pour I'achat donc
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une meilleure connaissance de la qualité des atiees disponibles (Ailawadeét al.,
2001).

3) Le revenu

L’'importance du role du prix des marques de distelrs dans leurs développements
pourrait laisser croire qu’il existerait une retetinégative entre I'achat des marques de
distributeurs et le revenu si les autres varialdstent constantes. Toutefois, les études qui
ont analysé la relation entre le revenu et le cligix marques de distributeurs rapportent
des résultats a la fois significatifs et non sigatfifs. D’autres auteurs ont constaté des
relations peut étre non linéaires. Les premierswastqui ont distingué les acheteurs et non
acheteurs de marques de distributeurs selon Ile@nuveet rapportent des résultats non
significatifs (Myers, 1967 ; Burger & Schott, 197Bar contre, des études plus récentes
tendent a montrer que la relation entre le reveri@ eomportement vis-a-vis des marques
de distributeurs est curvilinéaire (ayant la fordlen U inversée). Les ménages avec un
revenu moyen auraient une plus grande propensawheter les marques de distributeurs
comparativement aux meénages qui ont un revenuefabl élevé (Dicket al., 1995 ;
Richardsoret al., 1996a). Les ménages qui ont un revenu moyen oirisniendance a
payer une prime de prix pour les marques natior(&@ethuraman & Cole, 1999). Dans une
étude sur la pénétration des marques de distritajteéa été montré qu’elles réalisent des
parts de marché plus élevée dans les zones audiegdus sont moins riches (Hoch, 1996;
Dhar & Hoch, 1997). Pour les ménages a haut reMaxplication vient du fait qu’ils ont
moins de contraintes financieres et sont moinsilslessau prix (Ailawadiet al., 2001).
Ainsi, ils ont plus de flexibilité sur le choix desarques (Richardsocet al. 1996a). Pour
les faibles revenus, I'explication repose sur wergion pour les marques de distributeurs
en raison d'une faible expertise pour le choix degrques (Dicket al., 1995). Plus
récemment, dans une étude sur neuf catégories atbuitsy, Akbay et Jones (2005)
rapportent une forte préférence pour les marquedisigbuteurs de la part des ménages
avec un faible revenu. Ces consommateurs achétghéndent des marques nationales
mais le font de maniere judicieuse a travers I'aate produits en promotion avec
réduction de prix ou encore en achetant des pmdi@tgrand format ou le prix unitaire

reste plus faible.
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4) La catégorie socioprofessionnelle

De maniére similaire au revenu, les premiéres étuaé conclu a une absence de
relation significative entre la catégorie sociopssionnelle (CSP) et I'achat des marques
de distributeurs (Burger & Schott, 1972 ; Omar @99 outefois, des études plus récentes
ont trouvé une relation significative entre la gatée socioprofessionnelle et le choix des
MDD. En étudiant les comportements des consommgt8aitas (2003) a observé que les
individus ayant une catégorie socioprofessionnéié@ée ont plus tendance a acheter les
marques de distributeurs et consacrent une graadie gle leurs budgets a ces types de
produits. Le fait de travailler a temps completran, a été également étudié. L'idée est
que les individus qui travaillent a temps plein @his de contrainte de temps ce qui
pourrait avoir une influence sur le choix des magj(Ailawadiet al., 2001). Dans ce cas,
les marques de distributeurs constituent un mogeréduire les contraintes de temps dans
la mesure ou peu d’effort est nécessaire poursefalies économies sur le prix. Les
marques de distributeurs représentent des alteesatnoins chéres et disponibles dans un

grand nombre de catégories de produits.

5) Le niveau de scolarité

Richardson eal. (1996a) suggerent deux logiques qui pourraienligugr le réle du
niveau de scolarité sur le choix des marques ddhiiteurs. Un niveau de scolarité élevée
peut correspondre a un niveau de revenu élevé iggogurait limiter 'achat des marques
de distributeurs. Alternativement, le choix des ouas de distributeurs nécessite plus
d’effort cognitif pour faire la différence entresleleux types de marques. Par conséquent,
un niveau de scolarité plus élevé encourage lexates MDD. Cependant, ces chercheurs
n'ont pas trouvé de relation significative entreniweau de scolarité et la probabilité
d’acheter les marques de distributeurs. Par copémeni les consommateurs anglais, Omar
(1996) a observé que les acheteurs de marquestlibutieurs ont un niveau de scolarité
un peu plus faible. Ceci tendrait a confirmer I'bjfese d’une relation entre le niveau de

scolarité et le revenu.
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6) La taille du foyer et la situation matrimoniale

La majorité des études sur la relation entre I'acles marques de distributeurs et les
caractéristiques sociodémographiques concluentagtaglle du foyer a une influence sur
le choix des marques de distributeurs (Datlal., 1995; Omar, 1996; Richardsat al.,
1996a). Les couples mariés ont plus tendance ateaches marques de distributeurs
comparativement aux ceélibataires. La différencenaxeau des contraintes financieres
constitue une des explications de l'influence dddidle du foyer sur les marques de
distributeurs (Dicket al., 1995). A un méme niveau de revenu, les contraiiimesciéres
augmentent avec la taille du foyer. L'achat de masqde distributeurs permettrait ainsi
aux ménages de plus grande taille de réaliser clasoies importantes en raison de la
différence de prix. Toutefois, il faut noter queltBa (2003) a constaté que la relation entre
les dépenses sur les marques de distributeursa@liéadu foyer n’est pas significative.

B. Les attitudes et perceptions des consommateurs

Comparativement aux caractéristiques sociodémograps, la perception et les
attitudes des consommateurs sont plus pertinemtas gxpliquer I'achat des marques de
distributeurs. Sur le plan managérial, la percepties clients peut étre influencée ou
modifiée par les activités marketing telles queplblicité et le positionnement de la
marque, ce qui n'est pas le cas des -caractéristigs@ciodémographiques. Le
positionnement des marques de distributeurs sprixeet la valeur percue a favorisé les
investigations sur la perception du prix. Cependiaatété observé que la perception de la
qualité joue également un réle déterminant darhdéx des marques de distributeurs. Ces
derniéres peuvent étre choisies en raison d'urie n@eférence et non uniguement sur la
base de la sensibilité au prix. Nous verrons quepri@ peut étre utilisé par les
consommateurs comme un indicateur de la qualitGutes facteurs tels que le risque

percu sont également déterminant dans le processpigse de décision.
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1) La perception du prix

Trés tot, les auteurs se sont intéressés au rofaidisur le choix des marques de
distributeurs. Les auteurs sont unanimes, les agleide marques de distributeurs sont
plus sensibles au prix (Myers, 1967 ; Burger & SthB72 ; Baltas, 1997). Méme si les
demandes de marques nationales et de marquestileutiesirs sont tous élastiques, le prix
est plus important pour les acheteurs de marqudistabuteurs comparativement aux
acheteurs de marques nationales. Myers (1967) &nglié quatre groupes de
consommateurs selon leurs attitudes face aux mardeaistributeurs. Il a comparé les
groupes de consommateurs qui ont un score le pibkefet le plus élevé pour 'usage des
marques de distributeurs afin de déterminer sigtexune différence dans la maniére dont
les segments de consommateurs réagissent facexaet grla publicité. Il a constaté que
parmi ceux qui ont une attitude plus favorableasgis des marques de distributeurs, ils
sont plus nombreux a répondre que le prix constayarincipale raison pour I'achat des
marques de distributeurs. Pour ceux qui ont untuddt peu favorable aux MDD, l'achat
répété est déterminé par la préférence pour leguaaljugées comme étant les meilleures.
Burger et Schott (1972) ont également identifié déerences entre les acheteurs de
marques nationales et des marques de distribusrurfonction des attitudes face aux
actions marketing, de l'attribut des produits et’'dsage du produit. lls sont arrivés a la
méme conclusion en constatant que les acheteursadgues de distributeurs sont plus
sensibles au prix. Omar (1996) a comparé les adcfsetde grandes marques et les
acheteurs de marques de distributeurs. La moisédketeurs de marques de distributeurs
interrogés achétent toujours les « bonnes affair€ans une autre étude réalisée sur huit
catégories de produits alimentaires et non alimessaSinha et Batra (1999) ont étudié
I'influence de la sensibilité au prix, I'associatipercue entre le prix et la qualité, le risque
percu et I'inéquité percue du prix des grandes mesqlls ont trouvé que la sensibilité au
prix du consommateur dans la catégorie de produiesurée en tant que prédisposition
attitudinale, est la variable qui a le plus d'ifhce sur I'achat de marque de distributeurs.
Ces auteurs suggerent que cette variable capfetlids autres facteurs tels qu’un revenu

faible, la sensibilité aux promotions, I'associatentre le prix et la qualité.

Des études réalisées a un niveau agrégé suggegel@ment que le prix a une
influence sur la part de marché des marques daebdisturs. Il a été démontré que les
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marques de distributeurs réalisent des parts deh@ailus élevées dans les catégories ou
les consommateurs sont les plus sensibles au Bayju( Sethuraman & Dhar, 1995a).
Enfin, il faut souligner que divers facteurs intheent la sensibilité au prix ou moderent
son influence sur I'achat des marques de distribbatelel est le cas du risque percu et de
I'image du magasin (Sheinin & Wagner, 2003), daaagristiques sociodémographiques
comme le revenu et la taille du foyer ou enconeeliception d’'une association entre le prix

et la qualité.

2) Lavaleur pergcue

La valeur percue est définie comme une évaluatitobale de [l'utilité d'un
produit/marque sur la base de ce qui est recu eedpii a été donné (Zeithaml, 1988). Le
prix et la qualité jouent donc un rdle importanhslda perception de la valeur (Grewal,
Krishnan, Baker & Borin, 1998). Il est évident qoeux qui ont une grande tendance a
acheter les marques de distributeurs percoiverst gduvaleur (Diclet al., 1995). Dans le
cas ou les consommateurs considerent que les nsadguelistributeurs ont une qualité
moindre, le prix faible n'arrive pas a compensegualité faible d’ou la valeur pergue plus
faible. Une qualité percue faible pourrait rédusa, moins partiellement, I'avantage prix
percu des marques de distributeurs (Richarésah, 1994).

Certains consommateurs retirent plus d'utilité ddrechat des marques de
distributeurs en raison de la différence de pmdia que d’autres achéteraient les marques
de distributeurs si les économies réalisées schdade ces marques sont plus importantes
que les codts ou les pertes associé(e)s a la lwwspeaalité. Le risque percu réduit la valeur
percue des marques de distributeurs (Richardsal., 1996a). Le développement des
marques de distributeurs pourrait résulter d’ungs ggrande importance accordée a la
valeur percue. Ainsi, le prix reste important mafgaut qu’il y ait un niveau de qualité au

moins acceptable (Ailawaeéi al.2001).
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3) La qualité percue

La qualité percue est définie comme un jugementliémar le consommateur en
termes d’excellence ou de supériorité globale gduwduit ou service (Zeithaml, 1988).
Une évaluation favorable de la qualité conduit @ ptus grande probabilité d’acheter le
produit ou la marque. Dans les années 1990, I'amadion de la qualité des produits
marques de distributeurs a réduit la différencejaaité mais d’'une maniére générale, la

qualité des MDD n’est pas encore similaire a cddle grandes marques (Steiner, 2004).

Richardson etal. (1994) ont mené une expérience pour détermirsecdeises de la
perception des consommateurs peu favorables awquesde distributeurs. Leur approche
était basée sur lidée que les consommateurs peudtuire le risque associé a
I'incertitude sur I'évaluation des produits/marques utilisant certains attributs comme
indicateurs de la qualité ou de la performance dhdyit/marque. Ills ont manipulé les
attributs extrinseques (nom de marque, prix, eraga)l et intrinseques (ingrédients) des
produits. Indépendamment de la catégorie de pedea# ingrédients associés aux attributs
extrinséques (emballage, prix) des marques nasienatcoivent une évaluation plus
positive de la qualité comparativement aux mémegéitients associés aux attributs
extrinseques des marques de distributeurs. Laioégotu favorable a I'égard des marques
de distributeurs résulte en grande partie de ldatece des consommateurs a se fier aux
signaux extrinseques pour I'évaluation de la géalinsi, les différences réelles sur les
ingrédients sont moins déterminantes. Les ménagiesnd tendance a se fier aux signaux
extrinseques pour I'évaluation de la qualité pergni une grande différence de qualité
percue et un risque plus élevé sur I'achat des mearde distributeurs. lls pensent que les
MDD sont de moindre qualité, ont des ingrédients figbles et une valeur nutritionnelle
plus faible (Dick et al., 1995). Richardson eal., (1996a) rapportent des résultats
similaires. L'utilisation des attributs extrinsegueour I'évaluation de la qualité influence
indirectement la valeur percue, le risque percladendance a acheter les marques de
distributeurs.La volonté des consommateurs pour payer une priemendrque montre
également le role de la différence de qualité. ¢@ssommateurs sont préts a payer plus
cher pour acquérir les grandes marques s’ils pezgobiune grande différence de qualité
entre les marques nationales et les marques dibdistrs. Sethuraman & Cole (1999) ont
observé que la différence de qualité percue gsteipal facteur qui influence la prime de
marque gue les consommateurs sont préts a payet'@oguisition d’'une grande marque.
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Une grande différence de qualité percue entre tasdgs marques et les marques de
distributeurs entraine une évaluation négative mesques de distributeurs. Quand la
différence de qualité est élevée, il est probable certains consommateurs vont choisir
uniquement les grandes marques pour réduire laeigigercu (Semeijret al., 2004).
L'incertitude a la base du risque percu proviem seulement de la différence de qualité
entre les grandes marques et les marques de distris mais également de la variabilité
de la qualité des marques de distributeurs (HocBa&erji, 1993). L’incertitude sur la
qualité des marques de distributeurs pourrait fagor’association entre le prix et la
qualité. Les consommateurs pourrait alors utilisgarix comme indicateur de la qualité en
raison de la croyance que le prix est détermindgeencontre de I'offre et de la demande
(Grewaletal., 1998). Dans de telle situation, le consommateurnadt avoir plus tendance
a payer plus cher pour I'acquisition d’'une grandeaque (Sethuraman & Cole, 1999). En
effet, 'association percue entre le prix et laldéa une influence négative et directe sur
I'achat de marques de distributeurs.

Il faut noter qu'il existe un effet modérateur degue percu associée a la catégorie de
produits. Plus le risque augmente, plus un granthbme de consommateurs fera une
association entre le prix et la qualité et éviex narques de distributeurs. Ceci suggere
que le réle de I'association entre le prix et lalgé est beaucoup plus important dans les
catégories ou le risque percu est élevé (Sinha &aBd999). Si les consommateurs
percoivent une grande différence de qualité, Ilsparsables des grandes marques peuvent
essayer de maintenir cette perception favorabla dealité. Avec la communication, il est
possible d’accroitre I'association entre le prixaeualité ou la croyance que les produits a

prix faible sont de qualité moindre (Sethuraman &eC1999).

Des études réalisées au niveau agrégé suggerdeméga que la qualité est un
déterminant du succes des marques de distributdach & Banerji (1993) rapportent que
les parts de marché des marques de distributentspbas élevées quand la qualité est
élevée et la variabilité de cette qualité est @ilhles marques de distributeurs de qualité
élevée pourraient par conséquent étre plus perfaasague celles qui sont de faible
qualité (Dhar & Hoch, 1997). Enfin, 'achat des s de distributeurs n’est pas
influencé uniqguement par la sensibilité au prixsyr’il existe des consommateurs qui les

achetent uniqguement par préférence (Baltas, 18&ihsen, Singh et Chintagunta, 2006).
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4) La familiarité avec les marques de distributeurs

La familiarité avec une marque est une source déawe supplémentaire pour les
consommateurs, ce qui influence lintention d'acletle rachat d’'une marque. La
familiarité avec les marques de distributeurs esbeiée positivement a la probabilité des
les acheter (Bettman, 1974). Les acheteurs de MDisidérent que la familiarité est
importante, peut étre en raison d’'une mauvaise rexpEe avec certaines marques de
distributeurs (Omar, 1996). Il est possible qu'yslas grande familiarité accroisse la
compréhension des marques de distributeurs eudegglité réelle (Dicletal., 1995). En
effet, une plus grande familiarité avec les margieedistributeurs est associée a une faible
utilisation des signaux extrinseques pour I'évatrate la qualité des produits, un risque
percu et une différence de qualité percue pluddaibversement, une faible familiarité
avec les marques de distributeurs accentue latitin des signaux extrinséques pour
I'évaluation de la qualité (Richardson, Jain & DRick96a). Ces derniers auteurs ont
observé que la familiarité avec les marques deiloiseurs est la variable qui a le plus
d’influence sur le choix des marques de distribigeguarmi les dix variables qu’ils ont
retenues. La familiarité est proche de la notiora®naissance des consommateurs sur les
produits. Rao et Monroe (1989) suggerent que lan@gsance du produit a un effet
modérateur dans linfluence du prix sur la qualigrcue. Le prix a un impact plus
important pour les consommateurs qui ont une cesaace plus faible du produit. Ce
dernier point illustre I'importance des actions kating visant a faire connaitre et
favoriser I'essai des marques de distributeursmotant a travers I'offre d’échantillons
gratuit, ou encore I'offre de marques de distribgegratuite pour I'achat d’'une marque

nationale.

5) Le risque percu

L’incertitude des consommateurs sur la performatheeproduit, la perception de
danger ou encore la crainte de la réaction dessirdividus constituent autant de facteurs
a l'origine d'une perception de risque associééaahht des marques de distributeurs.
Bettman (1974) fait partie des premiers auteursirdésesser a la différence entre les
acheteurs de MDD et les acheteurs de marques ab#sosur la perception du risque. La
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théorie du traitement de I'information suggeére interaction entre les consommateurs et
les stimuli de I'environnement est un processusnitibfgcontinu a travers lequel les

consommateurs développent des croyances et daglasti Dans cette perspective, il a
observé que la qualité percue et la disponibilégé ohformations font partie des facteurs
pertinents pour expliquer le choix des consommatduincertitude face a un choix

entraine une forte implication dans la prise deisilét et pousse a une recherche
d’'informations plus poussée pour réduire le risgeefaire un mauvais choix. Bettman
(1974) a observé qu'un risque faible et des infaélona plus importantes conduisent a

I'achat des marques de distributeurs.

Dans les années 1990, d’autres travaux ont confienméle du risque percu sur les
attitudes et les comportements vis-a-vis des mardaadistributeurs. Le risque associé a la
catégorie de produits constitue un déterminant mapo de I'attitude envers les MDD et le
choix de celles-ci (Narasimhan & Wilcox, 1998 ; I@an& Batra, 1999). Un risque percu
élevé est associé a un faible niveau de qualitch@Risonet al., 1996a). Les
consommateurs ne percgoivent par le risque de laenm@aniére. Ceux qui ont une faible
préférence pour les marques de distributeurs aistgé crainte sur la qualité des MDD. lIs
pensent que lI'achat de marques de distributeursrggbaboutir a des pertes financieres
(Dick et al., 1995) ou la prise de risque sur des produits aieees (Omar, 1996). Dans
ce cas, les consommateurs achetent moins de mardeeslistributeurs car les
conséquences d’'un mauvalwix sont élevées (Batra & Sinha, 2000). Le rispei€u a un
impact direct sur le choix des marques de disteilst et une influence négative indirecte a

travers son impact sur la sensibilité au prix.

Semeijn etal., (2004) ont étudié le rble des difféerentes dimemsidu risque sur
l'attitude envers les marques de distributeurs: rique fonctionnel, financier et
psychosocial. Le risque fonctionnel fait référeack fois a la performance physique du
produit et a la perception de la difficulté pouogbuire le bien. Face a ce type de risque, les
consommateurs vont chercher a éviter les pertesnpelles résultant d’un mauvais
fonctionnement du produit en raison de la compéedii processus de production ou de la
nature des composants du produit. Le risque fomaéb est associé négativement a
l'attitude envers la catégorie de produits qui jmsEnt les marques de distributeurs. Le
risque psychosocial fait référence au contexteats@mmation du produit et aux aspects
symboliques. Ce type de risque correspond auxtgigou le consommateur craint d’étre

« Les déterminants de la migration des clientseeles marques nationales et les marques de disttiios »
42



évalué négativement en raison de son choix par gheeribes marques de distributeurs ont
moins de chances d’étre achetées dans les cat®griproduits ou la consommation est
plus visible ou se fait en public. Les grandes masgconstituent des alternatives sares et
sont plus acceptables dans de telles situationsodsommation. Nous pouvons citer ici
I'exemple des consommateurs anglais qui utilisestttiés MDD pour leur consommation
courante et réservent les grandes marques pooots®mmer avec des invités ou pour les
grandes occasions (Baltas, 1997). Enfin, une oglatiégative existe entre le risque
financier dans une catégorie de produits ou lsanag de la qualité est élevée et l'attitude
envers la catégorie qui propose une marque dabditturs (Semeijret al., 2004). Les
essais de produits en magasin, la communicatiomédestats de cabinets indépendant, ou
encore la proposition de remboursement en casatigfiaction peuvent réduire le risque
percu (Sheinin & Wagner, 2003).

6) La satisfaction des consommateurs

Peu de travaux ont étudié l'influence de la satidba envers les marques de
distributeurs. Richardson at., (1996b) rapportent que la différence d’image dgasm a
une influence sur la satisfaction, laquelle a upant sur la perception des marques de
distributeurs. La satisfaction avec le nombre degunes disponibles dans une catégorie de
produits a fait I'objet d’'une étude dans le cadwndravail sur le comportement d’achat
des produits de marques de distributeurs (Balt®&97)L L'auteur rapporte que la
satisfaction a I'égard des alternatives disponibiass la catégorie de produits influence le
choix des marques de distributeurs. La probabditEhat des marques de distributeurs
augmente avec le nombre de marques jugées « dglesptadans la catégorie de produits.
Dans une étude qui compare le comportement desomonateurs €cossais et grecs,
Veloutsou, Gioulistanis & Moutinho (2004) ont caxigt que pour les premiers, I'attribut le
plus important pour le choix des marques de distieilrs est la satisfaction des attentes.
Une étude plus récente sur les enjeux relatioroiel® marque de distributeurs souligne
gu’il y a une variation de l'influence de la sagisfion des consommateurs sur la fidélité
selon le type de marques de distributeurs (Binming607). La satisfaction envers la
marque enseigne contribue pour 33% aux différedeeBdélité alors que la satisfaction

envers la marque propre contribue pour seulemeit. Zur le plan comportemental, la
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fidélité aux marques enseignes correspond a desgsaplus réguliers, plus importants et

plus variés comparativement aux marques propres.

7) La sensibilité aux promotions

Face a I'importance de la sensibilité aux actiormsketing pour les distributeurs et
les producteurs de marques nationales, différegttedes se sont intéressées aux roles des
promotions sur I'achat des marques de distributdDiféérents travaux suggerent que les
facteurs qui influencent I'achat des MDD sont difdts de ceux qui influencent I'achat en
promotion. Dans une étude sur quatre catégoriepradeuits, Baltas & Doyle (1998)
concluent que les consommateurs qui rechercherffies spéciales et les réductions de
prix n'ont pas tendance a acheter les marquesstiébditeurs. De la méme maniere, il a été
démontré que la proportion des achats en promatast pas associ€e a celle des achats de
marques de distributeurs (Baltas, 2003). La rasmnrait étre le prix bas des marques de
distributeurs et la faible frequence des promotiunrsces marques. Dans une étude sur les
attitudes des consommateurs, Burton, Lichtenstdetemeyer & Garretson (1998) ont
observé gue I'attitude vis-a-vis des marques deiloligeurs est associée négativement aux
nombres de produits achetés en promotion.

Cependant, Ailawadi eal., (2001) rapportent qu’il existe des différences |s
attitudes vis-a-vis des MDD et des promotions (ehags magasin) mais ils ont mis en
évidence l'existence d'un segment d’acheteurs tlisent les deux. Une forte sensibilité
au prix et une faible sensibilité a la qualité flasent la combinaison de I'achat en
promotion avec l'usage des marques de distribut€les consommateurs ont tendance a
étre impulsifs et a avoir un comportement de regdierde variété. Certains acheteurs
pourraient faire un choix entre les marques deibigeurs et les marques nationales en

promotion au cours d’une visite dans un magasimt(Bet al., 1998).
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C. Le comportement des consommateurs

Dans cette section, nous abordons le role desuiactels que la fréquence d’achat, la
fidélité a la marque et au magasin. Nous avonstatingue peu d’études empiriques ont
été réalisées sur le marché européen et les ceanaes actuelles sont basées sur des
données relativement anciennes ne tenant pas caleptévolutions récentes des marques
de distributeurs (Baltas, 2003 ; Veloutstal., 2004 ; Mieres, Martin & Gutiérrez, 2006 ;
Baltas & Argouslidis, 2007).

1) La fréquence d’achat

La fréquence d’achat est associée a une plus gmnéfierence pour les marques de
distributeurs (Omar, 1996 ; Baltas, 2003). Les asgr utilisateurs ont plus tendance a
acheter des produits qui leur permettent de réatiSenportantes économies (Baltas,
1997). L'influence de la fréquence d’achat peuixgliguer également par I'acquisition
d’expérience avec la consommation ou l'usage duwptoau fil du temps. Ceux qui
achetent souvent disposeraient de plus d’expeetiggar conséquent se fient moins aux
attributs extrinséques (nom de marque, prix, erabe)l quand ils évaluent la qualité. Les
acheteurs qui ont une plus grande fréquence d'adispbsent de plus d’informations
concernant les offres disponibles sur le marchgaeiconséquent, n'ont pas la volonté de
dépenser plus pour les marques nationales. Lemonateurs sont préts a accorder un
budget plus important aux marques nationales demsadtégories qu’ils achétent moins
régulierement (moins d’une fois en deux semainas)rapport aux catégories ou ils ont
une fréquence d’achat élevée (plus d’'une fois exx demaines) (Sethuraman & Cole,
1999). L'expertise ou une plus grande familiarie@ les marques de distributeurs
contribue a réduire le risque percu associé a &tde ces produits. Ce qui est en accord
avec les résultats sur l'influence de la famil@r{Richardsoret al,. 1996a), du risque
percu et de la disponibilité des informations (Beth, 1974) sur la tendance a acheter les

marques de distributeurs.
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2) Dépenses dans la catégorie de produits

Baltas (2003) a étudié l'influence du niveau deahége dans la catégorie de produits
sur le choix des marques de distributeurs. Il &plEsque les consommateurs qui ont un
niveau de dépenses élevé dans la catégorie deifsrodtitendance a acheter les marques
de distributeurs, au moins occasionnellement. Cdgo@n le niveau des achats de marque
de distributeurs diminue avec la hausse des dépelases la catégorie. Dans une étude sur
104 catégories de produits dans cing magasins, r@ordt Chintagunta (2004) ont
remargqué que le niveau des dépenses consacréemi@d@rie a un impact négatif sur la
probabilité d’achat des marques de distributeuesnieau des dépenses dans la catégorie
de produits est retenu comme indicateur du degnépdrtance accordée par le ménage a
celle-ci. Ainsi, quand la catégorie de produit iegportante, les marques de distributeurs
ont une faible probabilité d’étre achetées.

3) La fidélité a la marque

Dans le secteur des produits de grande consommatest possible que les codts de
changements de marque soient élevés pour le corsmmDans une telle situation, le
processus de prise de décision pourrait deveniraatigité routiniére qui se résume a
I'achat de la méme marque pour toutes les occasiashats dans la catégorie de produits.
La marque choisie a une plus grande probabiliteel@chetée lors du prochain achat dans
la catégorie comparée aux autres marques faisatie pl@ 'ensemble de choix : c’est le
comportement d'inertie ou fidélité comportementalees acheteurs de marque de
distributeurs ne sont pas les plus fidéles a ungymea(Burger & Schott, 1972 ; Bonfrer &
Chintagunta, 2004). Le consommateur fidéle aux oesgnationales dans plusieurs
catégories de produits aura tendance a avoir tiesdas négatives vis-a-vis des marques

de distributeurs.

A linverse de cette fidélité comportementale, leneommateur peut avoir un
comportement de recherche de variété. Dans cdacasarque choisie a une plus faible
probabilité d'étre achetée au cours du prochaimtaddindividu retire ici une utilité
supplémentaire a travers le changement de marqoAlidier & Pessemier, 1982 ; Aurier,
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1991 ; Kim, Allenby & Rossi, 2002). Les résulta@pportés sur la relation entre la
recherche de variété et les choix des marquesstigbdieurs sont mitigés. Ailawasit al.,
(2001) ont trouve que la recherche de variété mnyact positif sur 'usage des MDD. Par
contre, Baltas (1997) a constaté que le nombre a@®ues essayé (un indicateur de la
recherche de variété) a un impact négatif sur téxcties marques de distributeurs. Dans
cette derniére étude, le nombre de marque essaggégrenEmplication dans la catégorie.
Les consommateurs qui ont une forte implicationrpane catégorie de produits auront
plus tendance a essayer plusieurs marques afioidjalus d’assurance et de confiance sur
leurs opinions personnelles et les préférenceeswalternatives disponibles.

Enfin, il faut noter I'existence d’'un segment densommateurs qui pourraient étre
fideles aux marques de distributeurs en générabetaux marques d’un distributeur en
particulier (Rao, 1969 ; Baltas, 2003).

4) Preférence a travers les catégories

Certains auteurs rapportent que les facteurs spéesf aux catégories de produits
sont les plus déterminants de la performance degjuea de distributeurs (Hoch &
Banerji, 1993) mais d’autres auteurs ont montréil gexiste des similarités sur la
préférence des consommateurs a travers les caggtwiproduits (Ainslie & Rossi, 1998 ;
Erdem, 1998 ; Singh, Hansen & Gupta, 2005). Darsasela préférence pour les marques
de distributeurs est une caractéristique des méndge raison du prix plus faible des
marques de distributeurs, il est important de miigter s’il existe un segment d’acheteurs
de marque de distributeurs ou uniqguement un segdeecbnsommateurs sensibles au prix
(Hansen, Singh & Chintagunta006). Ces auteurs ont donc étudié I'achat desjuearde
distributeurs a travers les catégories de produntslistinguant la préférence des ménages
et la sensibilité au prix. lls ont trouvé que I&fgrence des ménages et leurs sensibilités
aux actions marketing présentent des similarités\éers les catégories. Les marques de

distributeurs sont mieux placées dans certain€gcees.
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5) Fidélité au magasin et achat de MDD

Une des raisons du développement des marquestdibutieurs repose sur I'idée que
'achat de ces marques améliore la fidélité au miaggCorstjens & Lal, 2000).
L’introduction des marques de distributeurs potir@roir des conséquences sur la
fréequentation du magasin (Walters & Rinne, 1986ljimiage du magasin (Steenkamp &
Dekimpe, 1997). La comparaison des acheteurs etanbateurs de MDD a montré que
plus la fidélité au magasin est élevée, plus laddene a acheter les marques de
distributeurs est élevée (Ailawael al.,2001). Les MDD peuvent aider les distributeurs a
accroitre la frequentation du magasin et la fidédtn magasin en proposant des produits de
grande qualité (Dunne & Narasimhan, 1999 ; Corstj@n_al, 2000). La logique repose
sur l'idée que les MDD constituent un moyen deédédhciation pour les distributeurs et
permet d’accroitre la fidélité des consommateursrgtiens & Lal, 2000 ; Steenkamp &
Dekimpe, 1997). Dans cette perspective, la fidéliénagasin serait la conséquence de la
propension a acheter les marques de distributeersjui contribue a la rentabilité du
distributeur. La satisfaction procurée par les MBxdraine une plus grande fidélité a ces
produits et au magasin qui les proposent en exdlésiLa raison pourrait étre une plus
grande confiance accordée aux marques du magasin (Baltas, 2003). En effet, durant
'achat de produit a prix faible et/ou risque élevés associations avec le magasin
pourraient constituer une source de confiance pggintede réduire le risque/incertitude.
L'image des marques de distributeurs et la fidaliét s’améliorer avec une plus grande
familiarité des consommateurs. Les décisions diétant facilitées par la possibilité
d’acheter la méme marque a travers un grand nonderecatégories de produits
(Steenkamp & Dekimpe, 1997).

Plus récemment, Bonfrer et Chintagunta (2004) reppbque les ménages fideles au
magasin ont une plus grande probabilité d’acheesr rdarques de distributeurs. Mais il
faut souligner que ces consommateurs ont égaletmedance a avoir une faible fidélité a
toutes les marques. Les consommateurs fidéles agasins compenseraient le colt de
changement élevé par l'usage des marques de distiils et des marques nationales a la
fois. Ce dernier point manifeste la complexité @edlation entre la tendance a acheter les
marques de distributeurs et la fidélité au magasin.

Dans une étude sur l'image des magasins et ldétitenvers les marques de
distributeurs, Collins-Dodd et Lindley (2003) rapiemt que l'offre de marques de
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distributeurs est l'attribut le moins important pde choix du magasin. Les réponses des
individus révélent que les principaux déterminahthoix du magasin sont la qualité des
produits, la praticité et la valeur percue. Touwefo'importance des marques de
distributeurs dans le choix du magasin est corr@ée 'attitude envers ces marques. Pour
les individus qui ont une attitude positive visia-des MDD, I'assortiment de marque de
distributeurs joue un rble plus important dans l®ix du magasin. D’autres auteurs
suggerent qu’il y a une corrélation entre la rédesdies marques de distributeurs d’'une
enseigne et celle des enseignes concurrentes.irGedansommateurs pourraient étre
fideles aux MDD en générale (Rao, 1969 ; Baltasapdtathopoulou, 2003). Une étude
récente rapporte une influence positive de la peéfée pour les marques de distributeurs
sur la fidélité au magasin. Cependant, a l'arrigééVNal-Mart, les consommateurs qui ont
une forte préférence pour les marques de distuipsitent transféré une plus grande part de
leurs dépenses au nouveau magasin qui adopte utopesment basé sur la valeur
(Hansen & Singh, 2008).

La relation entre les deux concepts peut égalerabet dans l'autre sens: la
fidélité au magasin pourrait avoir une influence Ieuchoix des marques de distributeurs.
En étudiant le comportement d’un panel de consoeumsitdans 64 catégories de produits
auprés de deux enseignes, Ailawatal., (2008) ont confirmé I'existence d’une relation
positive entre la fidélité au magasin et 'achatnd@rques de distributeurs avec toutefois
des différences entre les deux enseignes. Powseigme qui adopte un positionnement
basé sur le service et dont le programme de madpidsstributeurs est plus développé, la
relation entre les deux concepts est non linéaiaefidélité au magasin a une influence
positive sur la part des marques de distributearssdes achats mais jusqu’a un certain
seuil. De la méme maniere, la part des dépensesac@e aux marques de distributeurs

influence positivement la fidélité au magasin maiguement jusqu’a un certain point.

D. Les caractéristiques des produits

Il est admis que les distributeurs ainsi que leaataristiques des produits composant
leurs assortiments jouent un role important dansetformance des MDD (Dhar & Hoch,

1997 ; Hochet al., 2002). Dans cette partie, nous accordons unetiatteparticuliere aux
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types de marques, a la pénétration des marquesstlibuteurs et a la concurrence entre
les marques nationales dans les catégories deifgodu

1) Les types de marque

a. Les marques nationales

La marque est définie comme un nom, un terme, gmesiun symbole, un dessin, ou
toute combinaison de ces éléments servant a igentds biens et services et a les
différencier des concurrents (Keller, 1997). L'uidhce des activités marketing des
marques nationales sur le choix des consommatépend de la force de la marque, de la
valeur ajoutée des marques nationales pour lesononateurs et pour les distributeurs.
Les investissements dans la recherche et dévelaeour réaliser des produits de haute
qualité et/ou des campagnes marketing pour acerlatcapital marque sont des moyens
important pour accroitre la part de marché des veareationales (Richardson, 1997). Le
capital marque fait référence aux différences deltét d’un produit ou service basées sur
le nom de la marque ou sur d’autres éléments qabfaposent, comparativement a la
situation ou le méme produit ou service n’est pasgme. La conceptualisation du capital
marque a été réalisée dans deux perspectivesatfésy : du point de vue de I'entreprise et
du consommateur. Au niveau de l'entreprise, le teaapnarque est un actif intangible
déterminé a un niveau agrége. Il représente lasfithanciers additionnels résultant de la
vente de produits marqués comparés a la vente @egemproduits sans marque (Simon &
Sullivan, 1993). La marque représente ainsi unegcgod’avantage concurrentiel pour
I'entreprise (Aaker, 1996) dont la force est mesysér son influence sur les ventes/parts
de marché, la capacité a attirer de nouveaux sliehta fidéliser les clients actuels, ou
encore la résistance a la concurrence. Ainsi, lequeaa pour fonction : (i) d’attirer de
nouveaux clients et accroitre la notoriété, (igbéir des liens émotionnels avec les clients,
(iii) rappeler au client les caractéristiques dekrque/entreprise.

Du point de vue des cliente capital marquest défini comme (i) un ensemble de
perceptionsc’est-a-dire une combinaison de l'attention a larqua et des associations

positives qui influencent la réaction des clierstsef aux actions marketing de la marque,
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ou (ii) une utilité additionnelle apportée par lamue au consommateur et que n’explique
pas les évaluations objectives des attributs ddyr¢Holbrook & Hirschman, 1982).

Ainsi, les marques nationales qui disposent d'ysitaemarque élevé simplifient le
processus d'achat et la recherche d’informationclient (Hoyer & Brown, 1990). La
marque pourrait donc jouer le réle d’aide a la siéai. La notoriété de la marque contribue
a la confiance du client et la réduction du risgeecu. Face au risque, le nom de marque
peut constituer un signal de confiance (Wernerfe%38). En définitive, la force d’une
marque est déterminante dans la concurrence ageendégques de distributeurs. Les
activités marketing visant a améliorer le capitargue, telle que la publicité, sont autant
de moyens pour les producteurs de marques natfopale faire face a la concurrence des
MDD (Richardson, 1997 ; Ailawadi, 2001). La pubiécpermet de créer des associations
avec la marque (Simon & Sullivan, 1993 ; Yoo, Danta Lee, 2000) et de donner a la
marque une signification sociale (Roedder, 199%ci @&xplique le choix de marques
nationales qui bénéficient de budgets publicitaireportants alors que les marques de
distributeurs vendues moins cheres contiennentimgr®dients similaires. L'achat de
margues nationales pourrait étre associé a unicgmastige résultant d’'un prix plus cher,
d’une qualité percue plus favorable ou encore diorege plus positive. Dans ce contexte,
les communications publicitaires représentent degems importants pour faire face a la
concurrence des marques de distributeurs (Hoch@&eBial1993 ; Putsis & Cotterill, 1999
; Cotterill et al., 2000). Les marques de distributeurs réalisentad®els parts de marché
quand (i) les marques nationales font I'objet d'artpntes publicités, et (i) quand il y a
une forte concentration des producteurs et unéefaiincentration des distributeurs (Putsis
& Cotterill, 1999).

De la méme maniére que les communications pubtiestal'innovation représente
un moyen efficace pour les marques nationales mamurcurrencer les marques de
distributeurs. L’innovation, mesurée par les dépsren recherche et développement, est
associée positivement a la performance d’une magGaeon, Farley & Hoenig, 1990 ;
Kekre & Srinivasan, 1990). Pour les fabricants darques nationales, I'innovation met
une barriere a I'entrée pour les produits concusreont les marques de distributeurs. Les
barrieres a I'entrée peuvent étre de nature teogitple, Iégale (ex. brevets) ou encore
financiere (Hoch, 1996). Dans les catégories delypt® ou les marques nationales font
I'objet d’innovations fréquentes, les MDD ne peuveea positionner de maniere crédible
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proche des marques nationales leader. L'innovgtemmet alors d’accroitre la distance
entre une marque nationale et une marque de disdtits a travers une hausse de la
qualité réelle et percue (Hoch, 1996). La difféeeme qualité est reconnue comme un
déterminant important de la performance des mardeedistributeurs (Hoch & Baneriji,
1993).

b. Les marques de distributeurs

D’une maniére geéneérale, nous pouvons distinguerx dgpes de marques de
distributeurs : les marques enseignes qui fontreate directement au hom de I'enseigne
et la marque propre. Pour cette derniére, le noltedseigne n'apparait pas sur le produit.
Il a été montré que les marques de distributewaéseint des parts de marché plus élevées
quand elles portent le nom de I'enseigne et qudid&ibuteur propose a la fois des
marques de distributeur classiques et des marquessttibuteurs de qualité élevée (Dhar
& Hoch, 1997). Baltas (1997) suggére que pour msommateurs qui recherchent les
alternatives les moins chéres sur le marché, le da@ftenseigne réduit le risque associé a
I'achat de produits a prix faibles. Dans cette pective, le nom de I'enseigne constitue un
signal de confiance. Une autre explication reposdes théories relatives a I'extension de
marque. Selon cette approche, les entreprises -protiuit peuvent utiliser le nom de
I'enseigne comme une garantie sur la qualité duimtoduction de nouveaux produits.
La stratégie de marque ombrelle est supposée tectaiqualité attendue et réduire le

risque percu (Montgomery & Wernerfelt, 1992).

L’attitude des consommateurs face au prix, a lditguat au risque joue un role
fondamental sur le choix des marques de distribsittrdem, Zhao & Valenzuela, 2004).
La différence de performance des marques de disttios en Europe et aux Etats-Unis
pourrait résulter d'un capital marque plus élevé dwrques de distributeurs en Europe.
Labeaga, Lado & Martos (2007) rapportent des rasukimilaires en montrant que les
marques de distributeurs peuvent bénéficier delédite des consommateurs méme si cette
fidélité varie selon les catégories. Dans cettsppestive, les marques de distributeurs sont

des alternatives aux marques nationales en terengaalité si elles bénéficient de soutiens
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marketing aussi importants alors qu’elles dispogémtantages considérables en termes de

codqts.

Cependant, il faut souligner que d’autres auteuggérent le contraire. Au cours
d’'une expérience, les marques de distributeursregut des scores de préférences plus
élevés comparativement aux marques nationales geatedt est réalisé a I'aveugle (De
Wulf, Odekerken-Schréder, Goedertier & Ossel, 20@6)inverse, quand le test n'est
plus a I'aveugle, ce sont les marques nationalesaut mieux évaluées. Au Danemark,
Juhl etal., (2006) rapportent des résultats similaires suyskace de capital marque des
MDD. Ces recherches sont en accord avec I'idéesgles marques de distributeurs et les
marques nationales sont au méme prix, alors lesocomateurs vont toujours choisir la

marque nationale (Mills, 1995 ; Aggarwal & Cha, 299

2) La pénétration des marques de distributeurs

La question est ici de savoir si une présence physortante des marques de
distributeurs favorise leurs parts de marché. M&ndous les auteurs ne sont pas
unanimes, il semble qu’une plus grande distributies marques de distributeurs favorise
leurs parts de marché (Putsis & Cotterill, 1999)ains jusqu’a un certain seuil (Dietsch
& Willart, 2006 ; Ngobo, 2008).

Dans une étude sur des données de scanner coriceomucatégories de produits,
Sayman et Raju (2004) ont démontré que le nombmaargue de distributeurs dans les
autres catégories de produits est associé a lalparmtarché des MDD dans la catégorie de
produits étudiée. Ainsi, la présence de marqueisteliliteurs dans les autres catégories
favorisent la part de marché des marques de digtibs et défavorisent celles des
marques nationales dans la catégorie étudiée. Usshales parts de marché des marques
de distributeurs pourraient se faire au détrimentlad marque nationale leader dans la
catégorie. En effet, ils ont démontré que la partrihrché de la seconde marque nationale
n'est pas influencée de maniére significative jgarventes et le nombre des marques de
distributeurs dans les autres catégories. Maisalit fsouligner que d’autres travaux
suggerent que l'influence sur les marques natiendépend d’autres facteurs tels que la
part de marché de la marque nationale et du posiiment de la marque de distributeurs.
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La marque nationale qui perd des parts de march@ddit des marques de distributeurs
pourrait étre les marques qui ont un positionnenm@nthe de celui des marques de
distributeurs. Il faut noter que dans une étudel80rcatégories de produits alimentaires et
non alimentaires, Hoch et Banerji (1993) ont trogué la disponibilité des marques de
distributeurs n'a pas d’influence systématique lsurs parts de marché. Dhar et Hoch
(1997) suggerent que c’est I'association entradpahibilité et un niveau de qualité élevée
des marques de distributeurs qui favorise la parndrché des marques de distributeurs

dans toutes les catégories.

3) La nature des produits

La durabilité (bien durable ou non durable) desipits a un impact sur le choix des
marques de distributeurs. Burger et Schott (197@2)observé que la sensibilité au prix
influence I'achat des marques de distributeurs rmetismpact dépend du caractére durable
ou non du produit. En effet, ces auteurs rappoestla différence entre les acheteurs et
les non acheteurs de marques de distributeurdussgande pour un produit durable (fer a
repasser) que pour les produits de consommatioractai(confiture et gelée). Une étude
plus récente aborde également le réle de la ditéabliés produits, mesurée par le temps
passé entre deux achats pour une catégorie deip(oderpurchase time(DelVecchio,
2001). Quand la durée de l'utilisation du produst éongue, c’est-a-dire que la durée
interachat est importante et la fréquence d’acbiatagble, les conséguences d’'un mauvais
choix ne peuvent étre rectifiees rapidement. Aigsiand la durée entre deux achats est
élevée, le risque associé a la catégorie de psogoirrait étre plus élevé (DelVecchio,
2001) et réduit la probabilité d’achat des margieslistributeurs.

E. Les activités promotionnelles

Les promotions sont reconnues comme des outils ed#iogp des marques. Les
activités promotionnelles sont destinées a foudas informations sur le prix et I'existence
des produits pour les consommateurs. Le prospgbtasure advertising est un des
moyens de communication les plus utilisés par lssiluteurs qui peuvent y consacrer
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jusqu’a la moitié de leurs budgets promotionnelsli@/ 1997). Les nombreux travaux sur
I'influence des promotions (sur les marques nat@s)asuggerent que celles-ci peuvent
modifier les comportements d’achat (Guadagni & &jt1983).

1) Les baisses de prix temporaire

De nombreux auteurs se sont intéressés a la cencersur le prix entre les grandes
marques et les marques de distributeurs (Steir@4)2 Le prix est particulierement
important car cette variable a un impact signiffcat souvent immeédiat sur le chiffre
d’affaires et la rentabilité. De plus, les disttidurs ont la capacité de modifier rapidement

le prix.

a. Influence des baisses de prix des MDD

Hoch & Banerji (1993) ont constaté que le niveawemodes baisses de prix sur les
marques de distributeurs n’a pas d’influence surslgarts de marché. Sethuraman et
Mittelstaedt (1992) ont analysé l'influence des$de réductions sur la part de marché des
marques de distributeurs dans 480 catégories dhiipgolls ont étudié trois types de bons
de réductions : bons de réduction du producteurs late réduction du distributeur sur les
marques nationales et bons de réduction du disttbwsur les MDD. lls ont remarqué que
les bons de réduction sur les marques de distibaiteont pas d’influence significative
sur leurs parts de marché. L'influence des bongdection des MDD sur les changements
de magasin peut étre faible en raison des colthdegement. En effet, la comparaison
entre les différentes marques de distributeur® réiticile car le consommateur a besoin
de comparer deux marques qui ne sont pas disperdales les mémes magasins. Pour les
margues nationales, la comparaison de prix estfpkie dans la mesure ou ce sont les
mémes marques quelque soit le distributeur. Auraoet la comparaison entre les
marques de différents distributeurs nécessite giffort de la part des consommateurs, ce
qui pourrait aboutir & une faible influence des $a@® réduction sur les marques de
distributeurs (Sethuraman & Mittelstaedt, 1992).oBrenberg et Wathieu (1996)

suggerent que les baisses de prix sur les marquessttibuteurs (ou autres marques de
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gamme inférieure aux grandes marques leaders)gentmattirer moins de consommateurs

deés lors que la baisse de prix pourrait ne pas eos®y les pertes en terme de qualité.

b. Influence des baisses de prix sur les marques natiales

De nombreux travaux rapportent que l'effet du pest asymétrique (Kumar &
Leone, 1988 ; Blattberg & Wisniewski, 1989 ; Bronherg & Wathieu, 1996). Les baisses
de prix sur les marques de gamme supérieure osifihfluence sur la part de marché des
« petites marques » (ou a faible capital) et marqde distributeurs. A l'inverse, les
promotions sur les marques (de distributeurs) danga inférieure n’entrainent pas les

mémes niveaux de changement sur la part de maeshénarques de gamme supérieure.

L’asymétrie de I'effet des promotions peut s’expkqg par deux types de facteurs :
ceux relatifs a I'offre et ceux relatifs a la derdanDu coté de I'offre, les marques a prix et
qualité élevés ont en général un pouvoir de maethies ressources plus importantes que
les marques concurrentes. Ainsi, les entreprisaslagu posseédent ont une meilleure
connaissance du marché et sont plus efficaces tanmmise en ceuvre des outils
promotionnels, ce qui conduit & une asymétrie. Di¢ de la demande, les explications
reposent sur le comportement des consommateurss Datte approche, différentes
explications et méthodologies ont été proposées.

Kumar et Leone (1988) ont réalisé une étude suraatégorie de produits pour
analyser l'influence des promotions du distributeur les changements de marque et de
magasin. lls rapportent que la hausse de la parhatehé de la marque en promotion
résulte a la fois des changements de marque dansadmsin et des changements de
magasins. Les baisses de prix sont les facteur®muie plus d’influence. Ces auteurs
soulignent que les réductions de prix sur les nesqle gamme supérieure encouragent un
changement de marque de la part des acheteurs dpiande gamme inférieure. Les
marques de qualité supérieure peuvent attirer ggusonsommateurs qui espéerent accéder
a un niveau de qualité plus élevée.

Kamakura et Russell (1989) ont observé des résudiatilaires. lls ont trouvé que les

consommateurs ont tendance a migrer vers les nmaiuse chéres et non vers les marques
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les moins cheres. L’explication repose sur une @aton positive entre le prix et la
qualité.

Allenby et Rossi (1991) ont étudié I'influence dessses de prix de dix marques de
margarine. Leur résultat est qu’il existe une foaymétrie. La part de marché des
marques nationales est insensible aux baisseshddgw produits génériques alors que la
part de marché de ces derniers est tres dépendastdaisses de prix des marques
nationales. L’asymétrie résulte de I'effet revenu fqvorise les marques a prix et qualité
élevés. Ainsi, quand le pouvoir d’achat des consatears augmente en raison des
réductions de prix, nous observons un déplacemenfadpréférence vers les marques
nationales. Jusque |3, les auteurs semblent unarsaord’asymétrie de I'effet du prix qui
profite aux marques de gamme supérieure.

Sethuraman (1995) a effectué une meéta-analyse rdeauk sur I'élasticité prix
croisée. Il a mis en évidence que la relation asyque est modéré par la part de marché
de la marque (nationale ou MDD). Les marques lesatilemt avantage de cette asymétrie.
Bronnenberg et Wathieu (1996) suggérent qu’une atigr vers le bas pousse les
acheteurs a comparer le gain sur le prix avecri geir la qualité. Dans cette perspective,
c’est le positionnement des marques qui est débamhi L'efficacité des baisses de prix
sur les marques dépend de la distance entre fésatifes gammes. Une grande différence
de qualité profite aux marques de gamme supéri@iria différence de prix est faible,

I'asymétrie profite aux marques de prix et qudhiiéles.

Aggarwal et Cha (1999) ont étudié l'influence dessbes de prix sur le transfert
entre marques nationales et marques de distritlsutiuns la situation ou les premieres sont
de gamme supérieure. lls ont analysé linfluencgmadrique du prix selon que le
consommateur est acheteur de marques de distributeu non. Ainsi si le prix est
identique, plusieurs acheteurs de marques deldigttirs vont acheter la marque nationale
car la valeur percue est plus importante. lls steggealors que les acheteurs vont
considérer le prix des marques nationales commezémable s’il est supérieur au prix de
référence pour sa « classe de marque » (marqudsstdbuteursvs marques nationales).
Le prix de référence représente alors le niveaprdequi détermine le choix entre les
marques nationales et les marques de distribut€errix varie selon les consommateurs
et représente le prix maximum qu’'un consommatetumped a payer pour une marque
nationale dans une catégorie de produit. Par coeségsi le prix d’'une marque nationale
est inférieur a ce prix, le consommateur achetaranérque nationale et dans le cas
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contraire, la marque de distributeurs sera ach&geconséquence, tant que le prix des
marques de distributeurs est inférieur au prix mesques nationales, le choix entre les
deux marques est largement déterminé par le prix rdarques nationales. Dans leur
analyse, ils ont retenu les consommateurs qui omé¢té au moins 20% de marques de
distributeurs parmi les consommateurs membres del p&C Nielsen. lls ont démontré

gue le prix et la baisse de prix sur les marquedisteibuteurs n’ont pas d’influence sur

I'achat des marques de distributeurs ni sur legjoes nationales alors que la réduction de

prix et le prix de ces dernieres ont une forteufice sur le choix des consommateurs.

Sethuraman et Srinivasan (2002) ont réalisé une-arélyse portant sur quinze
travaux pour démontrer I'intérét de prendre en denip part de marché des marques.
Cette idée repose sur le fait que les responsalelenarques établissent les stratégies de
différentes manieres pour une marque leader et poeiMmarque a faible part de marché.
lIs avancent que les résultats antérieurs surmigge de I'influence des réductions des
prix pourraient résulter de I'utilisation de I'étasté prix crois& au lieu de tenir compte de
I'effet croisé du pri%. L'élasticité prix croisé ignore la part de marohéi explique le
résultat contraire aux études antérieures. Cesumutsuggerent que les marques de
distributeurs (ou autres marques a faible part dech&) ont plus de consommateurs
potentiels comparativement a la marque leader (fsamharché élevée). Par conséquent, les
réductions de prix sur les marques de distributpatsraient entrainer plus de changement

de marque comparativement aux réductions de pexgcendes marques leaders.

Enfin, concernant la fréequence et le niveau de atdolu de prix, Sivakumar (2000)
constate, dans une revue des différents travaukirsilmence asymétrique du prix, que les
marques de gamme supérieure bénéficient plus diestiéns de prix importantes mais
peu fréquentes alors que les marques de gamméeuniretirent plus d’avantages avec
des réductions de prix plus faible mais plus fréges

® Changement des ventes ou des parts de marché goufaun changement de 1% du prix des
marques concurrentes.

" Changement des ventes ou des parts de marchérdangee pour un changement d’une unité du
prix des marques concurrentes.
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2) Les outils de communication promotionnelle

Les outils de communications promotionnelles, essiéament les prospectus et la
mise en avant en téte de gondole ou sur des Botd#, également utilisés de maniere
fréquente dans le secteur de la grande distributies marques de distributeurs ont des
difficultés pour accroitre leurs parts de marchamglelles font face a de grandes marques
qui font I'objet d’importantes dépenses publiciksir(Steiner, 2004). Contrairement a la
baisse temporaire de prix, I'influence des outdéscdmmunication promotionnelle a recu
moins d’attention. D’'une maniere générale, la présales produits dans les prospectus se
répercute positivement sur la vente d’'une marqudeola catégorie de produits (Kumar &
Leone, 1988 ; Bolton, 1989 ; Putsis & Cotterill 999.

Hoch et Banerji (1993) sont parmi les premiers gpoater que les marques de
distributeurs rencontrent des difficultés sur learchés compétitifs ou les marques
nationales font I'objet d’'une grande communicatiba. communication sur la marque
(nationale) améliore la notoriété et la qualitécper (Aaker, 1996). En définitive, ceci
aboutit a une plus grande capacité a fidéliserctessommateurs. Une base de clients
fidéles pourrait ne pas changer de marque mémeaface baisse importante du prix. Par
conséquent, il est difficile de réaliser un voludeeventes acceptable sur les marques de

distributeurs.

Dans une étude sur 135 catégories de produits rmtines, il a été constaté que la
publicité des marques nationales et la présence lgarnprospectus augmentent la part de
marché des marques nationales au détriment desuesame distributeurs (Putsis &
Cotterill, 1999). Les communications sur les masgoationales permettent d’accroitre la
différence de qualité percue, le risque percu ettuer la tendance des consommateurs a
se fier aux attributs extrinseques (prix, nom deque) en tant que heuristique pour le
choix de la marque (Richardsenal,. 1996a). Les moyens qui accentuent I'importance de
la qualité sur le choix, comparativement au prixjipaient accentuer I'asymétrie en faveur
des marques de gamme supérieure (Bronnenberg & id\ath996). C'est le cas de
I'utilisation des tétes de gondole par des marquaesnales qui favorisent la perception
d’'une différence de qualité, d'un risque et deeladince des consommateurs a se fier aux
attributs extrinseques. Ceci réduit la probabifitéacheter les marques de distributeurs
(Richardsoretal., 1996a).
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Dans une étude sur l'influence de la présence aeal@ue de distributeurs dans les
journaux locaux, le fait d’étre en téte de gondaekes promotions sur les lieux de vente,
Cotterill et al., (2000) ont constaté que la seule variable quiainfiuence significative
sur la part de marché des marques de distribuesira mise en avant des marques de
distributeurs sur les tétes de gondole réaliséaruauparavant. La hausse de la part de
marché des marques de distributeurs semble régildtda stimulation de l'essai des
marques de distributeurs favorisé par les tétegamelole et qui aboutit a un achat plus
régulier. L'influence des outils de communicatiammotionnelle pourrait étre également
asymétrique. En effet, la présence dans les praspec en téte de gondoles stimule plus
efficacement la vente des marques fortes comparagmt aux marques plus faibles
(Lemon & Nowlis, 2002).

Enfin, Cotterill et al., (2000) soulignent que l'usage des tétes de gosddés
prospectus et la communication dans les journaceubo sont plus efficaces qu’'une baisse

de prix pour accroitre les parts de marché desumarde distributeurs.

3) Combinaison des outils promotionnels

L’interaction entre les différents types de proraotpeut produire une synergie et
constituer un avantage compétitif (Lemon & Nowl602). Les tétes de gondoltigplay)
ou l'usage des prospectus peuvent étre considémsne des outils promotionnels qui
séparent de la concurrence les produits en prometioendent les comparaisons difficiles.
A travers trois études différentes, Lemon et No\2i802) ont montré que les marques de
prix et qualité élevés bénéficient plus des rédmstide prix, de la mise en avant et des
prospectusgguand ces outils ne sont pas utilisés en combinaiBar contre, quand les
outils promotionnels sont combinés, il n'existe pas différence considérable sur
I'influence des réductions de prix. Ainsi, 'impadiune baisse de prix entraine a peu prés
les mémes résultats pour les différentes marques l@a situations ou les comparaisons
sont difficiles. La combinaison d’'une réductionmtéx avec la mise en avant des produits
(téte de gondole ou prospectus) a plus d’impact fEsimarques de gamme moyenne ou

inférieure.
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Synthese sur les activités promotionnelles

L’influence des réductions de prix sur les marqdesdistributeurs a recu une
attention considérable. Elles pourraient étre pHicaees pour favoriser le choix des
marques de distributeur parmi les acheteurs de urargationales (Dhar & Hoch, 1997).
La perte en qualité pourrait ne pas compenseriteyat le prix (Bronnenberg & Wathieu,
1996) et le choix des marques de distributeursrpdwétre déterminé en grande partie par
le niveau de prix des marques nationales qui soobre percues de meilleure qualité
méme si les différences de qualité objective ntexisplus dans certains cas. Au contraire,
les réductions de prix sur les marques nationaes glus efficaces pour les migrations
entre marques nationales et marques de distrilmiteas consommateurs pourraient avoir
une plus grande tendance a migrer vers le hautvgre le bas (Kamakura & Russell,
1989). Cependant, cet avantage peut changer deogessister seulement sous certaines
conditions telles que la part de marché respedigmarques en question, la différence de
prix et de qualité. Les réductions de prix suriegques nationales pourrait permettre aux
distributeurs de favoriser la vente de leurs masqere raison du contréle sur I'ensemble
des activités promotionnelles que les distributaitisent afin d’atteindre ses obijectifs
(Sethuraman & Mittelstaedt, 1992). Ensuite, en a@ qgoncerne les moyens de
communication promotionnelle, le choix des marqdesdistributeurs est limité si les
marques nationales disposent des moyens considgérabbur la communication
publicitaire (Hoch & Banerji, 1993 ; Dhar & Hoch947).

L’asymétrie de l'influence des promotions a étélégant observée dans ['utilisation
des prospectus et des mises en avant dans les insaghemon & Nowlis, 2002).
Néanmoins, Gijsbrechts, Campo & Goossens (2003plosgrvé qu’un plus grand nombre
de marque de distributeur dans les prospectus ampact positif a la fois sur la
fréquentation du magasin et sur les ventes, pégiement pour les distributeurs qui ont
une part de marché élevée. Les connaissances lastiehdent a suggeérer que la
combinaison des outils promotionnels tend a faeoriss marques a prix et qualité faibles
(Lemon & Nowlis, 2002). Les réductions de prix $em& donc plus efficaces dans les
situations ou les promotions rendent difficilesctamparaison, ce qui est le cas des mises

en avant dans le magasin par exemple.
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Différents auteurs proposent des méthodes pouttifde les conséquences des
promotions en terme de changement de marques éeattbé@h de I'achat ou hausse de la
consommation (Gupta, 1988 ; Chintagunta, 1993 kBucGupta & Siddarth, 1998 ; Bell,
Chiang & Padmanabhan, 1999 ; Pauwvetlal., 2002 ; Van Heerde, Leeflang & Wittink,
2004) mais ces études ont essentiellement déconipesEbnséquences des promotions
parmi les grandes marques. Parfois, les marquestiéuteurs font partie des marques
étudiées mais les travaux n’abordent pas réellefiafiuence des promotions sur le

changement entre les deux types de marques.

F.  Les facteurs relatifs au point de vente

Dans cette section, nous discutons du role de ¢jardes magasins, de la politique

de prix et de la concurrence entre les distribsteur

1) L’'Images du magasin

L'image du magasin est un élément important du gssas de prise de décision du
consommateur. Des millions d’euros sont investimqcle année pour l'aspect, la
construction et la restructuration des magasins. distributeurs gerent leurs images de
différentes maniéres a travers les associations lavqualité des produits et services, les
niveaux de prix et I'assortiment. L'image du magasst a la base du capital marque du
distributeur qui peut, en retour, influencer (iyplame de prix ou le différentiel de prix que
les consommateurs vont payer, (i) I'effort founmour fréquenter le magasin, (iii) la
fréquence des visites et (iv) la part des dépensasacrées au magasin (Ailawadi &
Keller, 2004). Le capital marque d’'un distributesg manifeste dans la réponse plus
favorable des consommateurs face a ses actiongtimgricomparée a celle que I'on donne

a un magasin a faible image (Keller, 2003).

Les théories de la psychologie environnementalgénegt que I'environnement dans
lequel la décision est prise entraine un état @moél positif ou négatif qui influence les
réponses du consommateur. Dans cette perspectiegjalzt al., (1998) ont trouvé une
relation positive entre I'image du magasin et Emiion d’achat. Les consommateurs
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percoivent une valeur supplémentaire résultant el'image jugée positive. L'image du
magasin/enseigne serait également un signal deiaooef et par conséquent réduit
I'incertitude du consommateur. Richardsorakt(1996b) ont réalisé une expérience sur la
relation entre I'esthétique du magasin et I'évabrades marques de distributeurs. Cette
étude menée aupres de 99 individus a montré qued(t de I'attractivité du magasin sur
I'évaluation des marques est différent selon quedaique a évaluer est une marque de
distributeurs ou une marque nationale. Ces chershe'ont pas observé de différence
significative dans I'évaluation des marques natiemaelon qu’elles sont vendues dans des
magasins plus attractifs ou moins attractifs awaivesthétique. L'explication est qu'une
marque nationale est la méme partout, ce qui paste cas des marques de distributeurs.
Par contre, la qualité des marques de distributestrpercue comme plus élevée dans le
magasin de I'enseigne qui est plus attractif. Quéssl consommateurs évaluent les
produits dans les magasins attractifs, il n'exig@s de différence sur I'évaluation de la
qualité de la marque de distributeurs et de la o&rgtionale alors que dans les magasins
peu attractifs, la marque nationale est jugée demee qualité. L’'esthétique du magasin a
donc un effet modérateur sur I'évaluation des mesqde distributeurs. Ce critere peut
accroitre I'évaluation de la qualité des marquesdidéributeurs. Si les consommateurs
trouvent que le magasin est peu attractif, ils petiransférer ces évaluations sur la

qualité des marques de distributeurs.

Guerrero efal., (2000) ont constaté dans le cadre d'une étuddesuattitudes des
consommateurs vis-a-vis des marques de distritaitgue les consommateurs ont des
stéréotypes négatifs sur les marques de distrilgit€le stéréotype est considéré comme
un effet social. Les résultats de I'enquéte ont tnéomue la qualité des marques de
distributeurs est liée aux enseignes de magasiquCest en accord avec le constat que la
différence entre les distributeurs influence systéguement le succés des programmes de
marques de distributeurs (Dhar & Hoch, 1997). PBeemment, Sheinin et Wagner (2003)
ont examiné l'effet du prix sur la maniere dontdéessommateurs évaluent les marques de
distributeurs en tenant compte du rbéle modérateurisue percu et de l'image du
magasin. En manipulant différents niveaux de pres auteurs ont trouvé que dans les
catégories ou le risque est faibles consommateurs évaluent les marques de dittts
a forte et faible image de la méme maniére. Pairepdans lesatégories a risque éleye

les consommateurs évaluent plus positivement legguea de distributeurs a forte image.
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Les bénéfices perceptuels associés aux marquesstibudeurs a forte image semblent

limités aux catégories a risque élevé.

Collins-Dodd et Lindley (2003) rapportent que l'iggadu magasin pourrait étre un
déterminant important de la qualité percue. Elsgsportent une association positive entre
'image du magasin et I'image des marques de Higkurs. L'importance des dimensions
de I'image gu’elles on retenues, la variété desdyits, le service, I'atmosphére du
magasin, le prix, la qualité des produits et ltatte globale de I'image, different selon les
magasins. Le plus intéressant est qu’elles ontreésee influence mutuelle entre I'image
du magasin et I'image des marques de distribut&mBn en ce qui concerne I'image des
marques de distributeurs proprement dite, Colliosid et Lindley (2003) suggérent
gu’elle est composée d’au moins deux éléments: d'st spécifique au magasin et l'autre

relatif aux marques de distributeurs en général.

Des résultats similaires ont été observés ave@tjendu magasin mesurée sur trois
dimensions : I'environnement physique, I'assortimenle service (Semeijet al., 2004).
De maniére similaire, I'image du magasin a uneugrice directe sur lattitude des
consommateurs vis-a-vis des marques de distrigtellimage permet de prédire
I'évaluation des MDD méme en controlant la fidéhie magasin mesurée par la proportion
des achats consacrée au magasin. L'image du mamésgjalement une influence indirecte
sur l'attitude a travers son influence sur la géapercue des marques de distributeurs.
Toujours dans le cadre de ces travaux, ils ontreésgue I'image du magasin et le risque
financier sont les variables qui ont le plus dimfhce sur I'attitude des consommateurs
envers les marques de distributeurs. L'impact oealje du magasin sur I'attitude envers
les marques de distributeurs integre un effet nmaddar du risque fonctionnel associé a la
difficulté percue pour produire le bien (Semeghal., 2004). Moins le consommateur
percoit que le distributeur est capable de prodlerebien, plus il aura tendance a
développer des attitudes négatives vis-a-vis de®MBP I'enseigne. Tous les distributeurs
sont aptes a réduire le risque fonctionnel maisffardnts degrés. Par exemple, pour le
magasin qui adopte une politique de prix bas (Aldihage du magasin a un impact faible
sur le risque fonctionnel. Enfin, aucune des coraptes de I'image du magasin ne peut
atténuer le risque financier associé a une grarnffierahce de qualité percue entre les

grandes marques et les marques de distributeunseffpest al., 2004).
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En résumé, I'image du distributeur qui est a leelds capital marque du distributeur
pourrait avoir des influences a la fois sur le congment d’achat en général et sur
'image des marques de distributeurs dans I'esi@stconsommateurs. Selon les ressources
et les positionnements, les distributeurs réalidestperformances variables sur différentes
dimensions de I'image. Les consommateurs n’accono@s la méme importance a chaque
dimension de 'image du magasin. Les travaux astset le role de I'image du distributeur
se sont intéressés a la relation de I'image du smagevec I'intention d’achat (Grewat
al., 1998), I'image des marques de distributeurs (Sanetial., 2004), I'attitude vis-a-vis
des marques de distributeurs (Collins-Dodd & Ligd2003) ou encore I'évaluation de la
qualité (Dicket al., 1995). Néanmoins, a notre connaissance peu dautkaant abordé
I'influence de I'image du magasin en relation ades comportements réellement observés

malgré le rdle de I'image du magasin révélée padtmnées d’enquéte consommateurs.

2) La stratégie de prix

En général, les stratégies de prix ont été claéssifen deux : « prix bas permanent »
(EDLP : every day low prigeou baisse de prix temporai¢eliLo : High — Low)malgré
I'existence de diverses stratégies souvent compléRelton & Shankar, 2003). Dans le
premier cas, le distributeur propose un prix basusugrand nombre d’articles alors que
dans le second cas, le distributeur propose desdsade prix temporaires. Il est évident
gu’une politique de prix bas permanents attirecessommateurs sensibles au prix. Une
politique de prix bas permanent est associée apame de marché des marques de
distributeurs plus élevée dans toutes les catégdtiependant, il faut souligner qu’il existe
des effets compensatoires. Une faible différencepiibe et une faible promotion des
marques de distributeurs associées a une stratégieix bas ne sont pas favorables aux
marques de distributeur (Dhar & Hoch, 1997). Laitpple de prix bas favorise les

marques de distributeurs seulement dans les ca&sgar la qualité est faible.
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3) La concurrence entre les distributeurs

Dhar et Hoch (1997) ont analysé l'influence dedaaurrence entre les distributeurs
sur la performance des MDD en distinguant les negqie distributeurs de faible et de
haute qualité. Pour les MDD de faible qualité, iffédence de prix et les facteurs
sociodémographiques pourraient étre les plus gertsnpour expliquer la performance des
distributeurs. La logique est que le prix et lactia des consommateurs face a celui-ci
sont plus importants quand la qualité des marqeeslistributeurs ne satisfait pas les
standards de qualité des grandes marques, c'@st;ardand les marques de distributeurs
sont réellement des biens inférieurs, au sens éuone du terme. Quand il est difficile
d’offrir des marques de distributeurs de quali®xpertise dans la catégorie permet aux
distributeurs d’'avoir des avantages concurrent@lsant aux marques de distributeurs de
haute qualité, les facteurs relatifs a la réputagt la différenciation du distributeur sont
plus importants. En particulier, la réputation dstributeur a une plus grande importance
dans les catégories ou les consommateurs n’ora pasitrer entre le prix et la qualité en

achetant les marques de distributeurs.

Pour Dhar et Hoch (1997), la profondeur de I'assmnt, la promotion sur les
marques de distributeurs, le programme de qu&ditepm de I'enseigne et la présence de
marques de distributeurs premium sont les factesrplus importants pour le distributeur
suivi par I'expertise dans la catégorie de prodtia stratégie de prix bas permanent. Une
forte concurrence entre les distributeurs réduipdat de marché des distributeurs mais

I'effet est moins important que la concurrence etds marques.
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Conclusion

Ces derniéres années, les marques de distributenngnt une place importante dans
la stratégie des distributeurs. Les principalesara de I'engouement pour les marques de
distributeurs reposent sur trois points. Tout didbta hausse des pouvoirs de négociation
vis-a-vis des fabricants s'’il existe une base desommateurs qui achetent les marques de
distributeurs ou qui sont prét a le faire. Ensuiess marges plus €élevées que les
distributeurs pourraient réaliser sur les marquesligtributeurs ont également contribué a
leur développement. Enfin, le potentiel des margdesdistributeurs a fidéliser les
consommateurs au point de vente qui les commeseian exclusivité, ont poussé les
distributeurs a développer leurs marques. La hadisda part de marché des marques de
distributeurs au détriment des marques national@stnm la capacité des distributeurs a
utiliser les actions marketing a leurs dispositidres facteurs relatifs aux produits et aux
catégories ont plus d’'impact sur la performancendasjues de distributeurs comparés aux
caractéristiques individuelles (Dhar & Hoch, 19%ilawadi & Keller, 2004).

Les consommateurs peuvent étre classés selon tdomte a faire un compromis
entre la qualité et le prix (Blattberg & Wisniewski989). D’'une maniere générale, ceux
qui accordent plus d'importance a la qualité vorgilmune préférence pour les marques
nationales. Malgré les hausses de la qualité abgedes marques de distributeurs, certains
consommateurs ont encore une aversion pour ces tgenarques quelgque soit le niveau
de gain potentiel en terme de prix. Pour ce grodipelividus, I'achat de marques de
distributeurs est associé a un niveau de risque glevé (Richardsoet al., 1996a ; Batra
& Sinha, 2000). A l'inverse, les consommateursanti une plus grande sensibilité au prix
et une plus faible sensibilité a la qualité vonviawine forte préférence pour les marques
de distributeurs (Ailawadiet al., 2001). Entre ces deux extrémes, un groupe de
consommateurs combine I'achat de marques de distrbs et de marques nationales.
Certains associent les marques de distributeurs lagemarques nationales en promotion
(Ailawadi, 2001) alors que d'autres achetent lesgmes de distributeurs mais uniquement
dans un nombre limité de catégories de produitsniteau de ce segment, la différence de
qualité entre les deux types de marques détermirmhidix des marques de distributeurs
(Hoch & Banerji, 1993 ; Sethuraman & Cole, 1999¢ mbmbreux travaux de recherche

s'intéressent a ceux qui choisissent ou non legjnesrde distributeurs mais rares sont les
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études qui portent sur les « acheteurs occasionngls combinent le deux types de
marques (Ailawadi e&l., 2001). A notre connaissance, aucune étude n'anét&e pour
identifier les facteurs qui influencent la migratides clients entre les marques nationales.
La majorité des travaux portent sur le changemenmarque lfrand switching entre
marques nationales ou se focalisent essentiellesueinfluence des baisses temporaires
de prix. Les connaissances actuelles sur relattme éa part des dépenses consacrées au
magasin (fidélité comportementale) et la part dé&sDvdans les achats ne recommandent
pas systématiquement a pousser les marques dibudistirs au détriment des marques
nationales. Tel est I'exemple du distributeur aisgl&ainsbury ou la pénétration des
marques de distributeurs a atteint 60% et une éaiss la fidélité au magasin a été
observée car les consommateurs ont considéré quarte présence des marques de
distributeurs réduit leurs choix. Aux USA, des disiteurs comme Sears et A&P (Atlantic
& Pacific) ont été obligés de faire machine arridams le développement des marques de
distributeurs suite a une baisse de la fréquemntaiale la rentabilité des points de vente.
Ainsi, des facteurs relatifs aux marges pourrapmisser les distributeurs a favoriser les
marques de distributeurs mais ils devraient détsmjusqu’ou ils auront a pousser les
marques de distributeurs au détriment des margaéisnales. Une connaissance des
déterminants de la migration constituerait une e I'arbitrage entre une stratégie qui
favoriserait les marques de distributeurs ou nare beilleure approche pourrait consister
a orienter le développement des marques de distilgidans une catégorie en fonction du
niveau de performance actuel des marques de disls et la répartition des ventes de

marques de distributeurs parmi les consommateurs.

La littérature marketing nous apporte un ensemelthdories et résultats empiriques
relatifs aux choix des marques de distributeursir Btudier la migration des clients, nous
nous appuyons sur cet ensemble de connaissande®grant des variables d’actions qui
tiennent une place importante dans la stratégientsjues de distributeurs. En effet,
parmi les nombreux travaux de recherche sur lexches MDD, rares sont ceux qui ont
étudiés I'influence du type de marques de distabrg sur le choix alors que de plus en
plus de MDD de différents positionnements sontatidiples dans toutes les enseignes. De
la méme maniére, le rdle de la composition de ddsrent sur le choix des

consommateurs a recu peu d’attention.
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Chapitre 2 : Le modele & hypotheses de recherche

Aprés une revue la littérature sur le choix desgues de distributeurs et les facteurs
qui influencent leurs parts de marché, nous avtaidi@&in ensemble de relations entre les
variables marketing et la migration des clientobjéctif est d’étudier les déterminants de
la migration des clients entre les marques natena&t les MDD. Ces relations sont
représentées dans le modele illustré par la figureA partir de ce modéle, des hypothéses
sont établies sur I'impact des variables relat&vds gestion de la marque et des catégories

de produits.
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Variables spécifiques a I’alternative

* Prix de vente
» Positionnement de la marque
+* Haut de ganmune
* Moyenne gamme
* Bas de gamme
* Type de marque de distributeur
* Marque enseigne
* Marque propre
« Variété des références de la marque

Facteurs non observés propres ala
catégorie de produits & au point de vente

Effets fixes (ex. Réputation, gestion des
linéaires)

Variables spécifiques a la catégorie de
produits

* Taille de 1'assortiment (ex. # EANg)
*Proportion de marques enseignes
*Proportion de marques propres
*Proportion de marques nationales
+ Haut de ganune
* Moyenne gamme
» Bas de gamme
*Niveau de risque de la catégorie
» Concentration
« Intensité promotionnelle
« Hors magasin
» Intra-magasin

v

Migration

Figure 1 -Le Modeéle de recherche

Facteurs propres au meénage

* Inertie (1nagasin)

* Age, revenu, taille, éducation,
présence fenune active

« Autres facteurs non observés
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Le cadre de référence de notre modeéle est la thderl'utilité espérée. Elle propose
qgue face a un ensemble de possibilités de chaidiVidu retiendra celle qui lui offre le
plus d'utilité ou de satisfaction. Dans notre cesla signifie que le choix entre une
migration vers une marque de distributeurs, nalegnan rachat de MDD, de marque
nationale est fonction de I'utilité espérée d’'uhdeoix. L'utilité espérée de chacune des

alternatives est influencée par des :

» des facteurs propres a l'alternative

» des facteurs caractérisant la catégorie de produlems laquelle se fait
'achat

» dautres facteurs liés au magasin, au consommatgwe nous utiliseront
comme des variables de contréle

» des facteurs non observables qu’il conviendra égal@ de prendre en

compte.

A. La gestion de la marque

En évaluant la qualité des produits de grande consation, les individus pourraient
utiliser les attributs extrinseques tels que le,dg nom et la réputation de la marque. Le
positionnement des marques de distributeurs affEttainsi ses performances. La
littérature marketing sur les marques de distrimgte accordé une grande importance au
réle du prix et de la qualité dans le choix de megluits. Pour apporter notre contribution
a la compréhension du comportement des consomreaigsia-vis des marques de
distributeurs, nous étudierons la relation entréyfie de marques de distributeurs et la
migration des clients. En effet, les travaux deheeche publiés actuellement n'ont pas
suffisamment étudié le positionnement des marques distributeurs en termes
d’association ou non du nom de I'enseigne avearsmgues alors que ce choix implique

différentes approches conceptuelles des marquéistlibduteurs.
Ensuite, les travaux sur I'assortiment des prodigtgrande consommation suggere

que la variété des produits pourrait avoir uneuigriice sur la perception de la qualité et en

définitive sur le choix. L'idée est que la varig®posée par la marque pourrait avoir une
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influence sur la perception de la qualité et inficer ainsi la migration des clients entre les
deux types de marque. Enfin, nous prenons égalesremmompte le rdle du prix et du

positionnement prix des marques.

1) Les types de marques de distributeurs

Les marques de distributeurs ont connu de nombseésgelutions depuis leurs
apparitions et la gestion des marques de distuipsitdiffere considérablement selon les
enseignes. Les distributeurs, devenus des gesiieanale marques, contrdlent et
manipulent les stratégies associées a leurs margjgeshoix du nom de la marque de
distributeurs constitue un choix stratégique susiglepd’influencer la performance de la
marque. Cette situation a abouti dans le sectaupamluits de grande consommation a un
marché composeé de différents types de MDD. A paelques exceptions, les marques de
distributeurs se trouvent uniguement dans les palatvente de I'enseigne, ce qui a facilité

I'identification de ces produits par les consommeg€Olbrich & Buhr, 2005).

Cependant, toutes les marques de distributeuromepss directement associées a
I'enseigne rendant difficile pour les consommatearslistinction entre une marque de
distributeurs et une marque nationale. Les prinegatratégies de marque (nationales)
décrites par Aaker et Joachimsthaler (2000) apgégquaux marques de distributeurs par
Varley (2003) peuvent étre représentées sur unmaurh allant (i) d’'une stratégie qui
associe de maniére explicite la marque et I'enisepuropriétaire a (ii) une stratégie ou la
marque est indépendante du nom de son propriétBiigme maniere générale, ces
stratégies de marques peuvent étre distinguéeswensglon I'association ou non du nom
de I'entreprise avec ses marques. Cette distinclesnmarques de distributeurs en marque
enseigne et marque propre constitue une des pestgdus aisément distinctives pour les
consommateurs, puisqu’elle se base sur l'implicatimminative du magasin dans ses

marques (Binninger, 2007).

Dans la littérature marketing, le probleme de Mhilabilité des marques de
distributeurs a recu une attention marginale (©lb& Buhr, 2005). Peu d’études ont été
réalisées sur linfluence du type de marque deridigeurs ou sur le choix d’associer
directement le nom de I'enseigne avec les margeedistributeurs (Ailawadi & Keller,

72



2004). Nous considérons que le fait d’associer om Henseigne aux marques de
distributeurs a une conséquence sur la migratiencdasommateurs entre les deux types
de marques. La raison est que le nom de marquésesgte une source d’'informations pour
faire des inférences sur la qualité du produit (@& Monroe, 1985 ; Keller, 2003) et
signale son positionnement sur les attributs fomekels et perceptuels (Erdem & Swait,
1998). Le nom de la marque est un des attributsnertjues pouvant étre utilisés par les
consommateurs pour évaluer la qualité d’'un proawar & Parker, 1994 ; DelVecchio,
2001). Pour formuler nos hypothéses, nous nousyapgusur deux courants de recherche :
les études sur le capital marque basé sur la théorisignal (Erdem, 1998) et les travaux
sur I'extension de marque (Wernerfelt, 1988).

Le capital marque basé sur la théorie du signal

L’approche du capital marque basée sur la théarigighal suggére que la préférence
des consommateurs est influencée par la structeréirdormation sur le marché. La
marque est vue comme une source d’informations fEsuconsommateurs. En tant que
signal du positionnement d’'un produit, la marquetpeformer les consommateurs de
maniere crédible sur les attributs du produit (Brdd.998). Le capital marque est la
« valeur ajoutée » par le nom de la marque. L'ilce sur le comportement résulte de la
baisse du risque percu et des colts de recheratferdiations au-dela des impacts sur la
qualité percue. En effet, le risque percu réduitillté pour le consommateur s’il a une
aversion pour le risque (Erdem & Keane, 1996). ilitatattendue pour le consommateur

dépend a la fois du risque percu et des coltsatimdtions (Erdem, 1998).

En dépit de la hausse de la qualité des marqueksttédouteurs, ces dernieres sont
toujours percues comme de qualité inférieure coatpament aux marques nationales et
associées a un niveau de risque plus élevé (Ristiaet al., 1996a; Mierest al., 2006).

Le risque percu résulte notamment de I'incertitadela capacité de la marque a satisfaire
les attentes du consommateur. Dans certaines caegbe produits, l'incertitude des
consommateurs subsiste méme aprés une recheram@rmiations active et/ou une
expérience avec le produit. Cette incertitude caraune perception de risque car toute
action du consommateur pourrait produire des caresgmes qu’il ne peut anticiper avec
certitude et dont certaines au moins pourraierg @#plaisantes. En conséquence, les

consommateurs engagent des codts pour collecteaitdr les informations nécessaires
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pour réduire lincertitude et le risque percu (Stiug1980). Les codts de collecte
d’'information comprennent le temps, l'argent, lexits psychologiques (ex : codts de
réflexion). Il faut noter que les codts d’infornats dépendent du niveau de risque percu.
En effet, plus le risque percu est éleve, plusolessommateur sera motivé pour s’engager
dans une recherche d’'informations et une analyse pbussées. Nous considérons alors
gue l'association (ou non) du nom de I'enseignecadaemarque de distributeurs a un
impact sur sa capacité a réduire le risque per¢esetolts d'informations et en définitive
sur l'utilité pour le consommateur. La logique gse les marques enseignes surpassent les
marques propres sur la capacité a réduire le ripgugu et les codts d’'informations, ce qui
pourraient leur donner plus d'utilité pour les comsnateurs. En effet, les marques
enseignes affichent clairement leur statut de nearde distributeurs, ce qui pourrait
renforcer leur crédibilité dans ce positionneméatcrédibilité d'un signal pourrait étre la
dimension la plus importante et détermine son upagdées consommateurs pour faire une
inférence sur la qualité du produit (Erdem, 19983. signal est crédible quand les
consommateurs percoivent que I'entreprise ne ckepels a les tromper en proposant un
produit de faible qualité mais présenté comme ayaetqualité élevée. Nous supposons
gue les marques enseignes disposent d’'une pluslgeédibilité et de clarté dans leur
positionnement et ainsi d’'une plus grande capaxcitéduire les colts d’informations. Le
nom de I'enseigne est déterminant quand le consdeumaffectue son choix parmi les
marques les moins chéres, (Baltas, 1997). Le nortedseigne pourrait constituer une
source de confiance supplémentaire et réduiredtiitade associée a I'achat des marques
de distributeurs. Avoir le méme nom et packagingrptifférents produits dans un grand
nombre de catégories de produits dans un magasiarida la notoriété et la
reconnaissance des marques de distributeurs etagofaciliter la prise de décision du
consommateur (Ailawadi & Keller, 2004). Enfin, il &é observé que les marques de
distributeurs qui portent le nom et le logo de $eigne réalisent de meilleure performance
(Dhar & Hoch, 1997). Le nom de I'enseigne peut &uecomme une marque ombrelle
(umbrella brand qui peut étre utilisée comme signal de qualitérges autres produits
vendus sous le méme nom de marques (Wernerfel8)1B®us discutons de ce dernier

point dans les paragraphes qui suivent.
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L’extension de marque

Les marques de distributeurs peuvent étre conggécémme un cas particulier
d’extension de marque (Collins-Dodd & Lindley, 2008ayman & Raju, 2004). En raison
de l'usage d’un méme nom de marque dans plusiatégaries de produits, les marques
enseignes bénéficient d’'une synergie au niveauig@de contrairement aux marques
propres qui sont présentes dans une catégorieodeipou au moins un nombre limité de
catégories comparativement aux marques enseigiissr(Fles Garets & Paché, 2001).
Une étude réalisée par un cabinet de consultaatgdis rapporte que la marque de
distributeurs qui porte le logo de I'enseigne emsicpe comme le meilleur rapport qualité-
prix (Enquéte Unilog TNS Sofrés, 2006). Aujourd’hlé consommateur recherche avant
tout la simplicité et le gain de temps. Cette étgde la fidélisation dans la grande
distribution illustre I'importance du nom de la mjae de distributeurs et des possibilités
de gain de temps associées au produit. C'est dam®mtexte que le role de la marque
ombrelle devient important. Les entreprises quippeent plusieurs produits pourraient
profiter du nom d’une marque connue pour infornesrdcheteurs potentiels sur le niveau
de qualité de l'extension qui porte le méme nomnirque (Wernerfelt, 1988). La
« marque ombrelle » sert ici de signal de qualitérun nouveau produit. L’idée est que la
perception de la qualité de la marque mere, quicebenseigne, a une influence positive
sur la qualité percue de I'extension, c.-a-d. laque de distributeurs. Ce transfert de la
perception de la qualité est le fondement de Etéxgie de marque ombrelle, dans laquelle
le nom d’une marque est utilisée dans plusieursgoaies de produits (Wernerfelt, 1988).
Cette théorie suggere que s'il existe une inceltitsur la qualité du produit et le
consommateur croit qu'une extension d’'une marqubatwme qualité est du méme niveau
de qualité, alors I'utilité du consommateur estspilevée (Montgomery & Wernerfelt,
1992).

La marque enseigne en envoyant des signaux plus @lamparativement aux
marques propres, réduit d’autant plus le risqu&pgrar certains consommateurs. Par
conséguent, les marques enseignes sont suppog@eteaplus d'utilité au consommateur
en réduisant le risque percu mais également ensatues colts d’'informations a travers
une identité de marque soutenue par tous les mayerdistributeur. L'engagement du

distributeur a travers I'association du nom de d&gne a ses marques constituerait une
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source de confiance supplémentaire pour les consbeums. Enfin, une étude sur des
concepts de magasins rapporte que les réponddotiseat plus les points de vente qui
propose plus de marques nationales a forte nadomiééme si la visibilité des MDD est la
dimension la moins importante sur le choix des remga les répondants retirent plus
d’utilité avec les marques enseignes (Gruneat.e006).

Nous proposons alors I'hypothése suivante :

H.1. La probabilité de migration vers une marque derdisteur est plus élevée
qguand elle est associée directement au nom deeigns propriétaire que
lorsqu’elle ne I'est pas.

2) Le prix et le positionnement prix

Le prix d’'un produit peut étre appréhendé de dearigres vis-a-vis du processus de
prise de décision des consommateurs (Monroe, 18&®;& Monroe, 1989). Le prix est
d’abord un indicateur du sacrifice que le consonematioit consentir pour satisfaire ses
besoins et désirs. Ensuite, le prix représentesonece d’informations a partir de laquelle

les consommateurs peuvent évaluer la qualité dfaduyst.

Le prix en tant qu'indicateur du sacrifice

L’évaluation de I'attractivité d’un produit intégene comparaison entre les sacrifies
et les bénéfices (Zeithaml, 1988). Le prix représésa composante principale du sacrifice
gue le consommateur doit faire. Sauf dans certassarticuliers, le prix a une influence
négative sur la probabilité de choix d’'un produikcce soit une marque nationale ou une
marque de distributeurs. La demande est élastidadads pour les marques nationales et
les marques de distributeurs (Putsis & CotterB99). Cependant, le réle du prix pourrait
étre plus important dans le choix des MDD dans &sure elles sont essentiellement
positionnées sur le prix bas. Les acheteurs deurarde distributeurs sont plus sensibles
au prix (Raju, Sethuraman & Dhar, 1995b) et a ldewa (Burton et al., 1998)
comparativement aux acheteurs de marques natiordles réalisent des parts de marché
plus élevées dans les catégories ou la sensibilitgrix est élevée (Kamakura & Russell,
1989 ; Rajwetal., 1995hb).
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Certes, le développement des programmes de madpiafistributeurs a vu une
évolution qualitative des produits (Steiner, 200dis en dépit d’'une hausse de la qualité
objective (physique et esthétique), les marquemmales, en particulier celles qui sont
considérées comme des « grandes marques », saneqgmercues comme de meilleure
qualité comparativement aux marques de distribatéRichardson eil., 1994). Différents
auteurs considérent ainsi qu'au méme prix, les @onsateurs préferent la marque
nationale par rapport a une marque de distributéAggarwal et Cha (1999) ont affirmeé
gue c’est uniquement le prix des marques natiorgalea une influence sur le choix entre
les deux types de marque. lls suggerent que legueae distributeurs seront achetées si
le prix des marques nationales dépasse le pri¥fdeence du ménage. L'idée est que les
marques nationales sont généralement percues calanggalité supérieure par rapport
aux marques de distributeurs, ce qui pourrait sigggue les MDD seront achetées
uniguement quand le prix des marques national@sssgrérieur aux niveaux de prix que le

consommateur trouve acceptable.

H.2. Le prix a une influence plus défavorable (négatisa) la probabilité de
migration vers une MDD comparée a une migrationsveme marque

nationale.

Le prix en tant qu’indicateur de la qualité

Sous certaines conditions, le prix est considér@nge un indicateur de la qualité
(Rao & Monroe, 1988 ; Ratchford & Gupta, 1990). phix €levé par exemple pourrait
suggérer une qualité élevée. Rao et Monroe (198§)artent la robustesse de la relation
entre le prix et la qualité percue. La relationreré prix et la qualité a été observée dans
plusieurs catégories de produits (Lichtenstein &t&u 1989 ; Monroe & Krishnan,
1985). Le prix élevé pourrait étre percu commeékultat soit d’'une demande importante
pour un bien de qualité élevée soit des colts dduation importants pour fabriquer un

produit de grande qualité.

A la base de cette relation se trouve I'idée qoalrrait s’avérer difficile d’évaluer
des informations intrinseques relatives a la g@adie plusieurs produits sur un grand

nombre d’attributs. Par conséquent, certains consaeurs vont avoir tendance a utiliser
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des heuristiques de jugement telles que le lieredatprix et la qualité (Rao & Monroe,

1989 ; Rao & Sieben, 1992). Les consommateurs iskeist de maniére consciente
d’utiliser le prix pour déterminer le niveau de fjigad’'un produit car ce processus a été
efficient dans le passé. Il est supposé que sadairees conditions, les consommateurs
considerent qu’il est dans l'intérét de I'entrepraoffrir un produit de grande qualité & un
prix élevé. Dans cette, approche, la relation eletnerix et la qualité pergue résulte d’'un
processus conscient. Shiv, Carmon et Ariely (20@%) observé que le prix exerce une
influence inconsciente sur l'attente des consomumgten termes de qualité du produit.
Ces attentes ont un impact sur la performance lagtuproduit et peuvent étre influencées
par d’autres sources d’informations différentegpdy. Le plus marquant dans ces résultats
est que le processus a la base d'une relation émtprix et la qualité pourrait étre

inconscient, c.-a-d, un effet placebo (Rao, 20B&cemment, Voélckner et Hofmann

(2007) ont réalisé une méta-analyse des travauBO(2906) sur la relation entre le prix et
la qualité percue. lls ont trouvé un effet moyen @273, ce qui suggere que les
consommateurs continuent d’utiliser le prix commdicateur de la qualité. L'inférence

entre le prix et la qualité reste un aspect impontia comportement des consommateurs.

Les produits de grande consommation se situent ddfésents gammes de prix
(price tier) avec des différences significatives entre lesiges (Sivakumar, 2003). Tel est
I'exemple des groupes de marques nationales quirengrande différence de qualité/prix.
De maniére similaire, le distributeur peut avoiugiurs groupes de marques de
distributeurs qui ont une grande différence de pikre elles (Desmet, 2006). Les
consommateurs retirent différents niveaux d’utis&on le positionnement de la marque

compte tenu de ses ressources, contraintes et golts

De facon générale, il est possible de distingesr marques de distributeurs
classiques, hauts de gamme et économiques. Lesuesame distributeurs «haut de
gamme » ont un niveau de qualité/prix identiqueresagupérieur a celui des grandes
marques et peuvent proposer de réelles valeurga@(Binninger, 2007). Les marques de
distributeurs économiques adoptent quant a ellepasitionnement basé sur le prix bas.
Enfin, les marques de distributeurs « classiqgueadoptent généralement un
positionnement qui représente un compromis enfpedeet la qualité.

Face a un assortiment composé de produits deetitigs gammes, les consommateurs

adoptent deux types de comportements de migra@@ntains consommateurs migrent
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entre les marques appartenant a différentes gamiaesis que d’autres migrent
uniquement entre les marques de méme gamme. Ceerdepourraient trouver moins
confortable de migrer entre des produits de difftsg@ositionnements (Sivakumar, 2003).
La littérature sur la concurrence entre les marqieeggamme supérieure et inférieure
suggere qu'il existe une asymétrie sur la migraties clients entre les deux groupes de
marqgues. Les marques chéres pourraient étre emrtence entre elles et avec les marques
dans la gamme inférieure, tandis que pour les negrauioins chéres la concurrence se
manifeste essentiellement entre elles (BlattbergW8sniewski, 1989). Dans cette
perspective, il a été montré que I'impact de ladction d’'une marque de distributeurs est
asymétrigueparmi les marques nationales existantes (Sayetah., 2002). Pauwels &
Srinivasan (2004) rapportent, dans une étude satrecatégories de produits, que la
concurrence est plus intense entre les marquestlbuateurs et les marques nationales de
gamme moyenne. Enfin, une étude réalisée au Dakesnardes magasins hypothétiques
rapporte que les consommateurs retirent moinsliteuties MDD qui sont de qualité
supérieure a celle des marques nationales. Le®reonateurs semble moins intéresseés par
les MDD de qualité élevée ou considere que les MiEDsont pas crédible dans ce
positionnement. Les consommateurs retirent pluslidduquand les MDD sont de qualité
comparable a celle des marques nationales (Gratedrf 2006).

H.3. La probabilité de migration vers une marque basgdenme est plus grande

pour une marque de distributeurs comparée a ungjoenationale.

H.4. La probabilité de migration ver une marque hautgignme est plus grande

pour une marque nationale comparée a une marquiistiebuteurs.

3) La variété de la marque

Les marques qui proposent plus de variété (eiérdnts parfum pour le méme
produit) disposent d’'une large distribution (Redbst& Farris, 1995) et de meilleurs
emplacements sur les linéaires (Corstjens, Cossfehal, 1995). Une ligne de produits
étendues permet de satisfaire les besoins etedtedes consommateurs et augmente ainsi

la demande globale a laquelle I'entreprise s’adrékgkre & Srinivasan, 1990 ; Bayus &
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Putsis, 1999). Un fabricant ou un distributeur gugmente le nombre de variantes d’'une
marque pourrait accroitre sa part de marché coripamaent a celui qui n’étend pas sa
marque (Bayus & Putsis, 1999 ; Huffman & Kahn, 19@fhe des raisons est qu’'une plus
grande variété des produits permet de mieux répordra fois a des préférences
hétérogénes et a la tendance de certains consoomade rechercher la variété
contrairement & un assortiment plus restreint (@herMick & Johnson, 2003). En raison
de la curiosité, de la satiété et des variatiorssh#soins, le consommateur peut avoir une
tendance a rechercher de la variété durant le&reliffes occasions d’achat.

Un grand nombre de références améliore la peraedideur qualité dans la mesure
ou I'étendue de I'offre de marques de distributeueifeste 'engagement du distributeur
(Olbrich & Buhr, 2005). Plus récemment, Berger, dauaska et Simonson (2007)
proposent que la variété proposée par une marquergio étre utilisée par les
consommateurs comme un indicateur de la qualitéflaencer les évaluations ainsi que le
choix de la marque. Les consommateurs se fientffarehts signaux pour évaluer la
qualité. Ceci est en accord avec tae utilization theoryqui suggere que les
consommateurs utilisent des indicateurs exterriegu I'emballage, le nom de marque
pour évaluer la qualité des produits de marqueistelmiteurs (Richardsoat al., 1994).
Dans cette perspective, la probabilité de migratiers une marque est plus élevée quand
elle propose plus de variété.

Par ailleurs, la prolifération de références peidierale distributeur a satisfaire
plusieurs besoins hétérogeénes. Lorsque I'on prophsseurs références, c’est parfois en
réponse a des niches spécifiques. Ce qui accrpilaabilité que des clients sensibles a
certaines caractéristiques ou certains niveauxritiats soient attirés vers la marque de
distributeurs. De plus, la prolifération de réf@esn peut non seulement permettre de
fidéliser (les clients trouvent les niveaux d’ditris qu’ils désirent) mais aussi de protéger
sa base de clientéle a travers I'appropriation lkilesaires (Mela etal.,, 2006). Par

conséquent, nous formulons I'hypothese suivante :

H.5. La probabilité de migration vers une marque derihsteurs augmente avec

le nombre de références.
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B. Les variables relatives a la catégorie de produits

Une catégorie de produits est définie comme unpgale produits distincts que les
consommateurs percoivent comme liés et/ou subBldgsaGruen & Shah, 2000). Les
catégories de produits disponibles dans un pointetée détiennent un role spécifique en
accord avec la stratégie de l'enseigne. Les mabiwat d'achat des consommateurs
different également selon les catégories de preduie qui conduit a différents
comportements et réactions face aux variables riiagkde type de catégorie de produits
a une influence sur le choix de la marque et paséguent sur le rachat ou la fidélité
comportementale (Dick & Basu, 1994 ; Seetharamamslié & Chintagunta, 1999). En ce
qui concerne les marques de distributeurs, legrdifices entre les catégories de produits
sont encore plus déterminantes (Dhar & Hoch, 199&3. caractéristiques des catégories
de produits pourraient avoir plus dimpact sur lartpde marché des marques de
distributeurs par rapport aux caractéristiquesviddelles (Sethuraman & Cole, 1999).
Dans cette étude, nous nous focalisons sur I'assmt de la catégorie de produits, le

niveau de risque associé a une catégorie, l'intiepsomotionnelle et la concentration.

1) L’assortiment de la catégorie

Que ce soit au niveau de la variété de I'assorting@ms son ensemble ou de la
combinaison des marques nationales et des margeedistributeurs, les enseignes
adoptent différentes stratégies pour la gestiotedes assortiments (Esbjergadt, 2004).
En ce qui concerne les marques de distributeurde aifférence se manifeste non
seulement sur la pénétration des MDD dans les eaésgde produits mais également
selon les types de marques de distributeurs pregd&xrunert etl., 2006).

Nous considérons que ces trois dimensions de fassmt d’'une catégorie de
produits influencent le choix des consommateurgat conséquent la migration des

consommateurs entre les deux types de marques.
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a) La taille de la catégorie de produits

Dans de grandes catégories de produits, les canateurs disposent de plus de
chances de trouver des produits de qualité maisi alesbonnes affaires (prix bas). Les
grandes catégories de produits attirent égaleneté doncurrence. Par conséquent, dans
la mesure ou les consommateurs peuvent trouversmchier au niveau des marques
nationales dans de telles catégories, nous noesdatis a ce que la probabilité de
migration vers les MDD soit plutdt faible. Dans oceatégories, un grand nombre de
références est également proposé pour satisfarbegoins de clients sensibles aux prix
(Dhar etal., 2001). Ainsi, le fait d’'augmenter le prix de vepteut affecter la demande des
produits compte tenu de la forte concurrence. Ramele, les recherches antérieures
montrent que les élasticités promotionnelles sbrt faibles dans des catégories de grande

taille (Narasimhan «il., 1996). Des lors, nous formulons I'hypothése suiwan

H.6. La probabilité de migration vers une marque derdisteurs baisse a mesure

que la taille de la catégorie augmente.

b) L’assortiment de marque de distributeurs

Le développement continu des MDD a abouti & une foénétration de ces produits
dans l'assortiment de produits de grande consoromaties MDD disposent de meilleurs
emplacements sur les linéaires et parfois pluspd@s comparativement a leur de part de
marché (Gomez et Rubio, 2008). Les distributeurglimnent ainsi la visibilité de leurs
marques et augmentent la probabilité d’achat desDMBur le marché francais par
exemple, les distributeurs continuent a accrogr@dmbre de codes-barres de MDD. La
logique est que les marques de distributeurs daesti un moyen pour améliorer la
rentabilité avec des marges plus élevées et uaktéichu magasin plus élevée (Ailawadi et
al., 2008 ; Ailawadi et Harlam, 2004 ; Hoch & BanefiR93). Toutefois, I'influence de
'assortiment de marque de distributeurs n'a pa&s reuffisamment d’attention dans la
littérature Marketing (Ailawadi & Keller, 2004 ; Bjrg etal., 2004; Juhl etl., 2006).
Des travaux de recherche suggerent qu’'une forteepo® des marques de distributeurs
pourrait réduire la satisfaction de certains consateurs et leurs fidélités a un point de
vente (Dietsch & Willart, 2006 ; Labbé-Pinlon, Loarb& Louis, 2008 ; Ngobo, 2008). La
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recherche d’'une combinaison « optimale » des MDDdet marques nationales dans
'assortiment d’un distributeur en fonction de leuperformances actuelles et de la

préférence des consommateurs pourrait étre 'ofgiquius pertinente.

La pénétration des MDD dans une catégorie

Dhar & Hoch (1997) ont étudié I'influence de I'agsment sur le choix des marques
de distributeurs. lls ont constaté qu'un grand n@emdle marques nationales, donc une
faible proportion de marque de distributeurs, njest favorable a ces dernieres. Dans une
étude sur trois catégories de produits, Saymaragt 004) ont démontré que le nombre
de marque de distributeurs dans les autres ca&sgoei produits est associé positivement a
la part de marché des MDD dans la catégorie deugsodtudiée. Une forte présence dans
les autres catégories de produits favorisent lagemarché des marques de distributeurs
et défavorisent celles des marques nationalesldaraégorie étudiée.

Récemment, une expérience réalisée dans trois aceggde produits dans un
magasin test rapporte qu’une hausse de 10% detldgsaMDD (Marque enseigne) sur les
linéaires entraine une amélioration de la satigfaales clients et de I'intention de visite
du point de vente (Labbé-Pinlon, Lombart et Lo@B808). Les quantités achetées et le
nombre d’individus achetant les MDD augmentent &gant suite a une plus grande
présence des marques de distributeurs au détridemntmarques nationales. Cependant,
pour les consommateurs sensibles aux marques etwnpnx, 'augmentation des espaces
allouées aux MDD sur les linéaires n'améliore mar$ satisfactions ni leurs perceptions
de l'image prix du point de vente. Dans cette perpe, un plus grand nombre de
référence en MDD dans une catégorie de produitseeanfluence positive sur le choix des
MDD.

Toutefois, d’'autres résultats poussent a plus ddénadion dans le développement
des marques de distributeurs. Dietsch & WillartO@0posent la question sur les limites de
la progression actuelle des MDD. Dans une étudelesidonnées de panel portant sur 24
catégories de produits, ils ont trouvé que la présedes MDD dans l'assortiment des
distributeurs permettent d’accroitre la fréquentaties magasins mais uniquement jusqu’'a
un certain seuil. lls ont également observé quapdct négatif est plus important au
niveau des supermarchés. Pour les MDD économiquasa différence entre les formats

de magasin n'a été observée. Dans les supermargig$ausse des références en MDD
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pourrait avoir des impacts négatifs sur la frégaton du magasin. Une augmentation des
références en MDD augmente la variété de I'asserttmqui peut étre évaluée de maniére
positive ou négative selon la préférence des comsieurs et des difficultés de choix
résultats d’'un assortiment de grande taille.

Ngobo (2008) a réalisé trois études avec les dendéepanel MarketingScan sur
I'influence du nombre de référence en MDD sur keméon des consommateurs a la fois
au niveau de la marque, des catégories de proeludes points de vente. Il a également
trouvé gu’il y a une limite au développement desdartiment de MDD en raison d’'une
baisse de la fidélité des clients au-dela la demlsLes distributeurs devraient rechercher
la combinaison optimale entre MDD et marque nat®meur concilier satisfaction des
clients et rentabilité. En effet, certains consortauies sont attirés par le prix bas des MDD
tandis que d’autres accordent plus d’'importanca &ualité et a I'image des marques
nationales. Ce dernier groupe de consommateurst aarec peu d’intérét a migrer vers
une MDD. Un accroissement des références en MDDragiemt méme les pousser a
fréequenter d’autres points de vente. Le plus isanat est qu'au niveau de la marque, une
hausse des réferences en MDD conduit a un trandéertépenses vers les marques
nationales particuliéerement pour les marques cretrgsi disposent déja d’'un assortiment
large. Ces derniers travaux suggérent donc quénétration des MDD est bénéfique pour
la satisfaction des clients et la fréquentationndpoint de vente au moins jusqu’ a un
certain point uniguement avec des différences dafreatégories de produits et point de

vente.

Les types de MDD dans I'assortiment

Les travaux évoqués précedemment soulignent qudifiésences ont été observées
a la fois au niveau des catégories de produitegttgpes de marque de distributeurs. Un
assortiment large de marques de distributeurs gibumméliorer la perception de leur
qualité dans la mesure ou I'étendue de l'offre rfemté I'engagement du distributeur
(Olbrich & Buhr, 2005). La perception de la taitlaun assortiment peut dépendre de la
visibilité des marques de distributeurs dans laégmie de produits. La notion
d'architecture de marque (Aaker & Joachimsthal@@02 adaptée au secteur de la grande
consommation par Esbjerg ak, (2004) permet de décrire I'assortiment de MDD. Ces
auteurs suggerent quee visibilité des marques de distributeurs dépemchaim de marque

utilisé en rapport avec la stratégie de marquesassortiment de marques de distributeurs
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composé par plusieurs noms aurait une faible Viigibiomparé a un assortiment ou les
MDD sont vendues sous le méme nom (Esbgtr@l., 2004 ; Grunertet al., 2006).
L’association explicite du nom de lI'enseigne pomrranforcer la crédibilité sur les
marques de distributeurs. De plus, 'usage du m@am de marque pour plusieurs
produits peut étre une source de synergie (Welhed888). Le positionnement des
marques enseignes leurs procurent donc une pluslgnasibilité comparativement aux
marques propres, ce qui leur permettrait d’avoiimapact plus favorable a une migration
vers une MDD.

Au-dela de la différence entre catégories de ptedies sensibilités individuelles
pourraient également modérer I'influence de I'assmnt de marques de distributeurs sur
le choix des consommateurs. Les acheteurs de MDDdsabord caractérisés par une plus
grande sensibilité au prix (Richardsorakt 1996a ; Aggarwal & Cha, 1999). Une grande
part des MDD dans les achats permet de dire quecaesommateurs valorisent un
assortiment large de marque de distributeurs. We gtand nombre de références MDD
est valorisé par ce groupe de consommateurs danse$are ou ils trouvent plus de
produits répondant a leurs attentes (Oppewal & ieger, 2005). Mais une logique
alternative suggere que la plus grande sensib#éité prix pourrait pousser ces
consommateurs a combiner les marques de distrilsutaec des marques nationales en
promotion (Ailawadi efal., 2001) ou a fréquenter plusieurs magasins afinralever le
meilleur prix («cherry pickers» - Fox & Hoch, 2005). Dans ce cas, l'assortimeat
marques de distributeurs dans une catégorie daligoadest pas déterminant dans leurs
choix de migrer vers une marque de distributeuksers une marque nationale.

Les consommateurs fidéles aux marques nationalaggient étre indifférents a
I'assortiment de MDD tant que la proportion de réfice en marques de distributeurs
n'affecte par la présence de leurs marques nagsraeférées. Malgré les améliorations
qualitatives des MDD, leurs qualités sont toujocmasidérées comme inférieures a celle
des marques nationales. Ainsi, les consommateursogti fidéles aux marques nationales
evitent les marques de distributeurs en raisonadjgrception de risque plus élevé vis-a-
vis des marques de distributeurs. L’'assortimentndgques de distributeurs dans une
catégorie de produits d’'un point de vente n'autaitic pas d’'influence sur la migration de
ces consommateurs vers une MDD sauf s’ils percoiyenos de variété suite au
développement des marques de distributeurs. Urge grande visibilité des MDD (plus
grand nombre de codes-barres) pourrait favorises lessais, et donc la migration vers une
MDD.
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Nous considérons donc que :

H.7. La probabilité de migration vers une marque derdisteurs augmente plus
vite dans une catégorie ou il y a une grande prtporde marques enseigne
gue dans une catégorie ou il y a une grande proporde marques propres.

Notre hypothése suppose qu’il y a une relationtp@sentre proportion de marques
propres et probabilité de migration vers les MDBngl la mesure ces derniéres procurent
eégalement une certaine utilité aux consommatewruL signifie qu’elles peuvent attirer
les consommateurs vers elles. Cependant, nous suppgue le lien sera plus faible dans
la mesure ou les marques propres ne jouissentpdéisrdque peut facilement établir le

consommateur avec l'enseigne.

c) L’assortiment de marques nationales

Compte tenu de I'importance de la difféerence dditfuat de prix dans le choix entre
marque nationale et marque de distributeurs, leanivde prix des marques nationales
proposé dans une catégorie de produits pourraiir @es effets sur la migration des
clients. L'idée est que les marques qui adoptentprix élevé disposent d'un capital
marque suffisamment important pour que certains@mmateurs payent une prime de
prix pour les acheter. Si les marques dans la cagégnt un capital marque élevé, elles
seront percues par les consommateurs comme étaqualieé élevée. Dans une telle
situation, les marques de distributeurs dans légoaie vont également bénéficier d’'une
attitude favorable. En effet, 'image des distrdaus dépendent également des marques
nationales qui font partie de leurs assortimentdagadi & Keller, 2004). Quand le
distributeur propose des marques nationales quiunntapital marque éleve, les MDD
réalisent de meilleures performances (Simmons,&8ic& Buchanan, 2000). La présence
de produits qui ont un capital marque élevé daassbrtiment rehausse I'image du
distributeur, ce qui contribue a son tour a lagrenfince des marques de distributeurs. Ces
dernieres sont mieux évaluées quand I'image du swagst favorable (Richardsat al.,
1996b). Ceci illustre I'importance de la qualitthndde succes des marques de distributeurs

et la limite d'une stratégie qui consiste a propage marque nationale de faible qualité
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pour que la marque de distributeurs (de faible itR)ahpparaisse comme plus attractive
(Ailawadi & Keller, 2004). La mise en avant d’uneamue bien connue et de gamme
supérieure pourrait accentuer la volonté de pagercdnsommateurs pour ces marques et
celles qui sont peu connues (Buchanan, Simmonsc&asi, 1999 ; Simmonst al., 2000).
Nous considérons donc qu’une plus grande propodsmarques nationales offrant un
rapport qualité-prix élevé dans une catégorie delyits améliore I'image du distributeur,

ce qui influence ensuite le choix de ses marques.

H.8. La probabilit¢é de migration vers une marque de ribsteurs augmente a
mesure que la proportion de marques nationales tutgamme dans la

catégorie de produits augmente.

2) Niveau de risque dans la catégorie

D’une maniere générale, I'imperfection des inforiorad sur les attributs des produits
entraine une incertitude pour les consommateursqualité réelle ou supposée des
produits est un des attributs sur lesquels lestaareont des incertitudes. Ainsi, le résultat
d’'un processus de choix ne peut étre connu quelddosir. Le consommateur prend alors
un risque quant a l'atteinte de ses objectifs (Wt 2001). La perception du risque est
encore plus déterminante pour le choix des mardaeafistributeurs comparativement aux
marques nationales (Bettman, 1974 ; Richardgaal., 1996a ; Mieret al., 2006). Les
marques de distributeurs ont du mal a prendre dgs ge marché aux marques nationales
quand le risque percu associé a la catégorie ddupsoest élevé (Bettman, 1974;
Richardsoret al., 1996a). A l'inverse, la préférence pour les masgde distributeurs est
plus forte dans les catégories ou le risque pestwplkeis faible (Batra & Sinha, 2000 ;
Sheinin & Wagner, 2003). Pour faire face au risgles, consommateurs pourraient
rechercher plus d’informations et s’impliquer pldans l'achat ou encore acheter la
marque la plus communiquée ou la plus chere. Uneiéreade réduire le risque percu
associé a un achat est de se fier au nom de m@nNemmerfelt, 1988), ce qui favorise les
produits qui disposent d’'un capital marque élev@sm#rés par les consommateurs comme

de qualité élevée (Aaker, 1996). Certains consomumnatconsidérent, par exemple, que
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I'achat d’un produit alimentaire vendu sous mardeedistributeurs constitue une prise de
risque (Omar, 1996). La nature des bénéfices aterd durabilité des produits, le niveau
de dépenses du ménage dans la catégorie influelecestiue percu et la performance des
marques de distributeurs (DelVecchio, 2001 ; Seiiman & Cole, 1999 ; Batra & Sinha,
2000).

Le risque financier qui se rapporte aux pertes rtames potentielles en raison d’'une
performance du produit et des conséquences surrégarations ou remplacement
éventuels. Le niveau de prix de la catégorie peet @ilisé comme indicateur du risque
financier et la prise en compte du niveau de persdla catégorie est importante car de
plus en plus les marques de distributeurs soneptés dans les catégories ou le niveau de
prix est élevé. Les pertes financiéres qui pountaiésulter de I'achat d’'un produit dans
une catégorie ou le niveau de prix est élevé pmntralonc limiter la migration vers les
marques de distributeurs (Sheinin & Wagner, 20Q8)and le niveau de prix du produit est
élevé, les pertes potentielles plus importantesnamie le risque percu et pourrait ainsi

diminuer la tendance des ménages a acheter lesiesadg distributeurs (Baltas, 2003).

Nous considérons donc que le niveau de risque diaaassocié a une catégorie de

produits réduit I'utilité des marques de distrilurte

H.9. La probabilité de migration vers les marques detritiateurs diminue a

mesure que le niveau de risque de la catégorieo@uits augmente.

3) L’intensité promotionnelle

Les promotions représentent un ensemble d'outildketiag destinés a stimuler les
ventes. Ce sont des mécanismes pour ajouter daléarvaux produits a travers des
incitations dont I'objectif est de modifier le coorpement des consommateurs. Les mises
en avant des produits en magasin et dans les mtaspeui peuvent étre accompagnées
d’'une baisse de prix temporaire, permettent de f@érla publicité et d’'informer les clients
sur le produit. Les mises en avant ont une inflaesir le choix des marques méme sans

baisses de prix temporaires (Gupta 1988 ; Grov&ri&ivasan 1992 ; Chintagunta 1992).
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Les promotions des produits (tétes de gondolesanos bkbs prospectus) influencent a la fois
les ventes de la marque en promotion et des marcuesurrentes (Kumar & Leone,
1988b ; Neslin, 2002).

A court terme, l'influence des promotions sur lestes résultent d’'une hausse de la
demande primaire et secondaire (Bell, lyer & Padabaan, 2002). Dans le premier cas, il
s’agit d’'un nombre plus importants d’acheteurs al€dtégorie de produits. La demande
secondaire concerne les changements de marquesa(GL§88 ; Chintagunta, 1993 ;
Bucklin, etal., 1998 ; Bell, etal., 1999). C’est ce dernier aspect qui nous intérebss
particulierement dans cette étude. Bell, lyer &mRadabhan (2002) ont examiné I'étendue
des changements de marque relativement aux effetsrdque (ex: anticipation des achats
et stockage suite a une promotion). lls ont trogué le changement de marque compte

pour la majorité des effets a court terme des ptams.

La présence dans les prospectus et sur les tétgerle influence le choix des
consommateurs pour deux raisons principales : par modification de I'ensemble de
considération et en raison d'une espérance de gaia a une baisse de prix réelle ou
supposée (Zhang, 2006). Dans cette étude, notatiati se focalise sur deux types de
communication promotionnelle : les mises en avamtls point de vente et dans les
prospectus. La principale différence entre ces dgoes de promotions concerne la nature
de I'exposition et du moment ou la décision esteriLes prospectus sont des outils
destinés a influencer les décisions d’achats hagasin alors que la présence sur une téte
de gondole influence les décisions sur le poinvelete (Walters & MacKenzie, 1988 ;
Mulhern & Leone, 1990 ; Ailawadi etl., 2001).

Promotion sur le point de vente

Les communications promotionnelles peuvent étrdisés pour influencer la
formation de I'ensemble de considération du consataor (Allenby & Ginter 1995;
Mehta etal., 2003). La marque en promotion est séparée dessaaliernatives dans la
catégorie de produits (Lemon & Nowlis, 2002). Leises en avant en magasin isolent les
produits en promotion et décourage les comparaisbosci a une influence sur la décision
d’achat (Hsee, Blount, Loewenstein & Bazerman, 198 l'absence de cette activité

promotionnelle, une marque serait placée a cosegdeoncurrentes dans les linéaires et les
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consommateurs peuvent les comparer directemens Bawlernier cas, les comparaisons
de prix s’effectuent plus facilement ce qui faverat les marques a prix et qualité faible
(marques de distributeurs). L'avantage sur le pgexient plus apparent. A l'inverse, les
mises en avant des produits qui séparent des autnegues dans la catégorie est plus
bénéfique pour les marques a prix et qualité élém@rques nationales) en raison du nom
de la marque (capital marque) qui devient pludasdil(Lemon & Nowlis, 2002) et une

plus grande attention sur la qualité.

La présence en téte de gondole pousse les consemmhat se focaliser sur les
produits en promotion et réduit ainsi leurs seffigdisi au prix. Les consommateurs qui sont
encore indécis dans leurs choix ou qui ne s’endages dans une recherche
d’'informations poussée pourraient utiliser les misen avant des produits comme
indicateur d’'une réduction de prix (Inmanadt, 1990 ; Zhang, 2006). Dans ce cas, les
marques nationales sont plus favorisées par lemgifons. Les promotions sur les
marques de positionnement plus élevé ont plus dehgur les ventes des marques de
positionnement plus bas (ex. Blattberg & Wisniewsk89 ; Bronnenberg & Wathieu,
1996). Les consommateurs réagissent plus favorapleaux promotions des « grandes
marques » (Keller 1993). Par contre, les promotisus les marques de distributeurs
pourraient ne pas avoir d’influence sur les marguaonales. La migration entre les
marques semble aller des marques moins cheredegensarques plus chéres (Kamakura
& Russell, 1989). Les produits qui disposent d'apital marque élevé sont capables de
générer des ventes supplémentaires plus importaness les outils de communications
promotionnelles (Slotegraaf, Moorman & Inman, 200Bar contre, les marques de
distributeurs réalisent des parts de marché éledams les catégories ou les promotions
sont peu fréquentes (Dhar & Hoch 1997 ; Hoch & B@ri®93). Enfin, les promotions sur
les marques nationales sont des moyens pour linatecroissance des marques de
distributeurs (Lal 1990 ; Quelch & Harding, 1996).

La présence en téte de gondole (ou dans les ptospegmurrait étre plus efficace
pour les marques a prix et qualité élevés (maragtiemale) par rapport aux marques a prix
et qualité faibles dont les marques de distribstébemon & Nowlis, 2002). Les marques
nationales et les marques de distributeurs peutigt avantage des promotions en
magasin mais il existe également une asymétrid’iatluence des promotions hors prix.

La présence en téte de gondole et dans les praspaatin impact plus important sur la
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demande de marques nationales comparativement demaande de marques de
distributeurs (Cotterill edl., 2000).

Cependant, ces derniéres années, le développemenmharques de distributeurs a
abouti a une forte pénétration de ces produits dlassortiment des distributeurs. Par
exemple, elles occupent des espaces plus impastantdes linéaires comparativement a
leur niveau de part de marché (Suarez, 2005). €oen accord avec le constat que les
distributeurs disposent de moyens considérablesid ldispositions pour favoriser leurs
marques (Hoch etl., 2002). Dans la concurrence entre les MDD et lesjoes nationales,
les distributeurs détiennent la meilleure positién effet, ils sont responsables de
I'allocation des linéaires, le contenu des acts/igomotionnelles et par conséquent de la

communication sur les marques présentes dans ttassat (Juhl etl., 2006).

H.10. L'intensité des promotions sur les tétes de gorsldiegns une catégorie de

produits est plus favorable a la migration vers mm&rque de distributeurs.

Promotions hors point de vente

Les prospectus influencent ldécisionshors magasinet facilite la comparaison de
prix dans une catégorie de produits. Les prospeapmortent des informations aux
consommateurs sur les autres alternatives disggsmibe qui augmente leur sensibilité au
prix. Une hausse des prospectus dans une catélpopeduits est associée a une élasticité
prix plus élevée (Bolton, 1989) en raison d’'une pamaison de prix plus fréquente
(Popkowski & Rao, 1990 ; Shankar & Krishnamurthg9®). Quand la fréquence des
promotions est élevée, les consommateurs ont uée #lir I'évolution des prix et
pourraient avoir tendance a anticiper les promatiPhlba etal., 1999 ; Briesch eal.,
1997).

La migration vers une marque de distributeur dévédie moins fréquente dans une
catégorie ou les marques sont souvent en promaéon des prospectus. En effet, dans de
telles catégories, la probabilité de trouver deedpits moins chers — marques de
distributeurs ou marques nationales — est plusééleyue dans une catégorie moins
promotionnelle et chere. Dés lors, les « bonnesiraf » ne se trouvent plus seulement au
niveau des MDD mais peuvent aussi se retrouver @snsiarques nationales. Par contre,

dans une catégorie de produits moins promotionnéde MDD peuvent facilement
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constituer une solution alternative aux marquesonales beaucoup plus chéres. Nous

formulons donc I'hypothése suivante :

H.11. La probabilité de migration vers une MDD baisse @snre que la fréquence

de promotions dans les prospectus dans la catéglerigroduits augmente.

4) La concentration

Une concentration élevée dans une catégorie dailipsdddique que la concurrence
est moins forte entre les marques (nationaleskaiss. L'entrée dans la catégorie est
difficile. Dans de telles catégories, les consonema sont aussi fideles aux marques
nationales. Une marque qui détient une grandedgamarché dispose d’'une base clientéle
plus importante et familiére avec la marque (Eheegh1988). Ainsi, les marques leaders
disposent d'une forte notoriété et familiarité¢ @emsommateurs (Keller, 1993). Il est
admis qu'une marque forte permet de réduire I'titcele du consommateur en tant que
signal de qualité, réduire les risques physiquepsgthologiques (Erdem, 1998) ; de
réduire les colts de recherche avant et pendamaraaction pour les consommateurs et
augmenter l'efficacité des activités marketing &wkdi, Lehmann & Neslin, 2003). Les
consommateurs sensibles aux marques ont moinsnemda acheter les marques de
distributeur et continuent a étre attachés a li@sme apportée par une marque bien
établie. La part de marché a un impact négatiigetifecatif sur la magnitude de I'élasticité
prix pour les marques nationales (Huang, Jones BnH2007). Ce qui suggére qu’une part
de marché élevée implique plus de pouvoir sur lechget réduit la sensibilité au prix des
consommateurs. Une forte concentration limite dl@scchangements de marques et la
migration des clients entre les marques natioretiéss marques de distributeurs. Dans ce
cas, la probabilité de migration vers une marquedid&ributeurs reste faible dans une
catégorie ou la concentration est élevée.

Cependant, les clients dans une catégorie de psodoincentrée ont peu de choix
dans la mesure ou un petit nombre de marques tééssentiel des ventes. Nous pensons
toutefois que la probabilité de migration vers MBD devrait étre plus grande dans des
catégories concentrées (peu concurrentielles) denwesure ou elles constituent des

alternatives aux marques nationales haut de garbheserecherches antérieures montrent
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également que les marques de distributeurs ontraledgs parts de marché quand la
concurrence entre les marques nationales est f@iolgerill etal., 2000). Par conséquent,

nous postulons que :

H.12. La probabilité de migration vers les MDD augmentenasure que le niveau
de concentration dans la catégorie de produits agigpe.

L’ensemble des hypothéses est réesumé dans le uadleant :
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Hypotheses de recherche
Gestion de la Marque
H.1.La probabilité de migration vers une marque deribdisteurs est
plus élevée quand elle est associée directementoau de I'enseigne
propriétaire que lorsqu’elle ne I'est pas.

Les types de
marques de
distributeurs

H.2.Le prix a une influence plus défavorable (négatiwe)y Ila
probabilité de migration vers une MDD comparée a uomgration vers
une marque nationale.

Le prix et la

. H.3.La probabilité de migration vers une marque bagateme est plus
gamme de prix

grande pour une marque de distributeurs comparégnea marque
nationale.

H.4.La probabilité de migration ver une marque hauga®me est plus
grande pour une marque nationale comparée a uneuemade
distributeurs.

La variété de la H.5.La probabilité de migration vers une marque deridisteurs

marque augmente avec le nombre de références.

Gestion de la Catégorie de produits
Taille de la H.6.La probabilité de migration vers une marque deibisteurs baisse
catégorie a mesure que la taille de la catégorie augmente.

H.7.La probabilité de migration vers une marque deridisteurs
augmente plus vite dans une catégorie ou il y agnaede proportion de
marques enseigne que dans une catégorie ou ilng gnande proportion
de marques propres.

L’assortiment
de marque de
distributeurs

L’'assortiment H.8.La probabilité de migration vers une marque deribisteurs
de marque augmente a mesure que la proportion de marquesnads haut de
nationale gamme dans la catégorie de produits augmente.

H.9.La probabilité de migration vers les marques ddrilligeurs
diminue a mesure que le niveau de risque de lageaéé de produits
augmente.

H.10.Ll'intensité des promotions sur les tétes de gordalens une
catégorie de produits est plus favorable a la rtimgravers une marque de
Intensité distributeurs.

Promotionnelle H.11. La probabilité de migration vers une MDD baisse esune
que la fréequence de promotions dans les prospeeins la catégorie de
produits augmente.

Risque associé
a la catégorie

Concentration H.12.La probabilité de migration vers les MDD augmentaeesure que
dan la le niveau de concentration dans la catégorie deyiioaugmente.
catégorie

Tableau 1- Les hypothéses de recherche
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Partie Il - Analyse Empirique
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Dans la premiére partie, nous avons passeé en taviiteerature marketing sur le
choix des marques de distributeurs, leurs partnaehé et proposé un cadre conceptuel
pour analyser le rble des facteurs relatifs au ygtodt catégorie de produits sur la
migration des clients entre les deux types de nemqll’'objectif étant d’avoir une
meilleure connaissance de la migration entre les tiges de marques afin d’en améliorer
la gestion et contribuer a la recherche sur leqquear de distributeurs en s’intéressant a
des aspects peu étudiés : la différence entre déeguas de distributeurs, le positionnement
et l'assortiment de marques de distributeurs. Lgpothéses de recherche ont été
formulées dans cette perspective. De plus, peudkstempiriques ont été menées sur des
données européennes et certains travaux sontvesfent anciens compte tenu des

évolutions du marché.
Dans cette partie, nous consacrerons le chapitael&® présentation des données

utilisées et a la méthodologie retenue pour tdetehypothéeses. Dans le chapitre 4, nous

présenterons les résultats de nos analyses.
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Chapitre 3 : Les donneées et la méthodologie
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Pour tester nos hypothéses, nous utilisons desédsrate panel sur le comportement
d’achat des ménages. Les données ont été collexttémsrnies par MarketingScan ®. Les
panels de consommateurs sont présents dans ladiAlligers et du Mans. Ces données
issues d’'un panel de consommateurs sur le marahédis que nous utilisons pour tester
les hypotheses offrent I'opportunité (i) d’actuatisles connaissances actuelles sur le
comportement des consommateurs dans la concuresiceles marques nationales et les

marques de distributeurs et (ii) de confronter iéssiltats avec ceux issus d’autres pays.

A. Les données

Nous utilisons les données du panel angevin de diagScan pour tester nos
hypotheses. Cette base nous permet d’étudierdéntte des différents programmes de
marques de distributeurs qui se distinguent palivarsité des approches, notamment en
termes de types et d’assortiment de MDD. Les darséat collectées au niveau des
ménages et concernent la majorité des actes dicies panélistes. Sur le plan
académique, ce type de données constitue un mayeordpenser la rareté des travaux
réalisés sur des données de panel en France éculpartet sur le marché européen en

général.

Dans un premier temps, nous présentons le dispdsittollecte des données et les
caractéristiques des panels. Ensuite, I'échantidjoe nous retenons pour cette étude est
présenté.

1) Les données: Données de Panel — MarketingScan ®

Les données ont été fournies par MarketingScaninstitut d’études de marché.
C’est une filiale de Médiamétrie et de GFK AG, sstaroupe européen d'études de
marché. Le marché test angevin date de 1994 epddie, avec celui du Mans, des deux

plus grandes zones-test en Europe. Grace a ldlg, i8 offrent un grand potentiel de
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recrutement de panels consommateurs et une plgs tiversité du réseau de grande

distribution (www.marketingscan)fr

a) Acquisition des Données

Dans chaque marché-test, MarketingScan a mis a® pla double dispositif : un

panel de distributeurs et un panel de consommateurs

le dispositif MarketingScan

14 grandas surfoces & Angers

) 4500 foyers panélistes dans
10 grandes surfacas av Mans

chacune des 2 villes-test

“ yentes

-

Figure 2 - Le dispositif MarketingScarSpurce: www.marketingscan.fr).

* Le Panel de Distributeurs

Le panel de distributeurs angevin est composé degfehdes surfaces (7
hypermarchés, 5 supermarchés, et 2 hard discoaves)une surface de vente de 67 670
mZ2. Le panel de distributeur couvre 95% des venhtes.caisses de chaque grande surface
sont équipées du systéeme informatique MarketingPeamettant le recueil quotidien des

données ventes et achats.

103



Les enseignes partenaires sont présentées sartéa qui montre également les
surfaces de ventes et la situation géographiquepalats de vente.

{71000 foyers )

- 5 supermarches
w2 hard discounts
Grs-Enigné

9000 m*
L A

Figure 3- Les enseignes partenaires a Ang8aufce: www.marketingscan.fr).

 Le Panel de Consommateurs

Le panel de consommateurs angevin est composéQfefdgers représentatifs de la
population francaise. Chaque acheteur du foyerdispl'une carte d'identification a code-
barres scannée a chaque passage en caisse. Laotgiasi des achats des panélistes dans
I'un des magasins faisant partie du panel de Higtieurs est ainsi enregistrée dans la base
BehaviorScan.

b) Les données de base
Les données de base sont composées d'informatiglaives aux achats des
panélistes de la ville d’Angers sur trois ans (2Q086). Nous disposons d’environ 4

millions actes d’achat pour la période allant duj@®ier 2004 au 31 décembre 2006. Le

nombre total de panélistes par an est présentéleldableau 2:
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Années Nombre de panélistes

2004 2613
2005 2610
2006 2614

Tableau 2 -Le nombre de panélistes dans les données de base.

A premiére vue, le nombre de panélistes reste establ cours de la période.
Toutefois, il est nécessaire de vérifier la présede panéliste dans la base de données
durant les trois années ainsi que la durée intataéin effet, une durée interachat trop
longue, indique probablement une période d’inativjui est susceptible de fausser la
codification de la variable dépendante.

Au niveau des magasins (cf. Figure 4), nous obssrume forte disparité de la
répartition des actes d’achats. Ceci nous condexcture certains points de vente lors de
la sélection des échantillons.

Répartition des Actes d'achats entre les magasins - Angers

i ,64% 1088
0.28% 10,96% 10,96%

7.0%
358% 4,59%
0,69% |—| |_| 109%
T — T T T T T T T '_| T

MA1 MA2 MA3 MA4 MA5 MAG6 MA7 MA8 MA9 MA10MA1ll MA12

9,86%

Figure 4 - Les actes d'achats dans chaque magasin a Angers.

Le niveau de pénétration des marques de distritaitu valeur sur les trois années
est proche du niveau européen de 23% en 2005 (A&Gdw, 2005). La part des marques
de distributeurs sur I'ensemble des points de ventes catégories est présentée dans la
Figure 5 qui suit :
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Part des Marques de distributeurs - Angers

34,07% 33,37%

24,61%

Valeur Volume Actes d'Achats

Figure 5 -La part des MDD dans I'ensemble des magasins égcges - Angers.

Les marques de distributeurs ne sont pas dispenitZias 'ensemble des catégories
de produits. Les MDD sont proposées dans 87% dégarées de produits. Dans plus de la
moitié des catégories de produits, les MDD réatisims parts de marché (actes d’achats)
qui se situent entre 20% et 50%.

2) La constitution des échantillons

Dans cette section, nous discutons des criteregldetion des points de vente, des
catégories de produits et des panélistes résul@dedsobjectifs de cette étude et des
contraintes meéthodologiques. Au-deld des ces dotgsm la prise en compte de
I'hétérogénéité des individus et des catégoriepmeluits et de la capacité de l'outil
informatique disponible, il n’est pas possible diser 'ensemble de la base de données.

La démarche utilisée pour la constitution de laillon est présentée dans la figure
(cf. Figure 6) qui suit :
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Données de base MarketingScan

- 3 ans (2004-2006)
- Comportements d’achats & socio-démographiques

- 12 magasins
- Angers : 144 catégories de produits — 2614 pasélis4 millions actes
d’achats
Sélection de I'échantillon
Catégories Panélistes
Caractéristiques socio-démographiques
Actes d’achats : supérieur ou égal a 1000. disponibles.
Actes d’achats de MDD : supérieur ou égal a| Nombre d’achat moyen : > Moyenne —
10%. (2*écart-type) et < Moyenne + (2*écart-
Produits qui ne sont pas trop diversifiés. type)
Part des dépenses consacrée a un magasi
supérieure ou égale a 10%.
Points de vente Nombre de visite dans une catégorie
supérieure ou égale a 10.
Part de marché supérieure ou égale a 2% Durée entre deux visites dans un point de
vente inférieure a ou éaea 40 jour.
Echantillons
- 3 ans — Comportements, Socio-démographiques
- 10 Magasins

- 59 catégories de produits
- 986 panélistes
- 894010 actes d’achats.

Figure 6 - La constitution de I'échantillon.
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a) Le choix des catégories de produits

L’observation des catégories de produits nous duitsa retenir les catégories dont
les produits qui la composent ne sont pas troprsifies. En effet, la classification des
catégories de produits dans la base de donnéé&sdesimontre que certaines catégories
sont composeées de plusieurs produits « différente »qui pourrait conduire a une erreur
de codification notamment, celle de la variableah&ante. Nous pouvons citer 'exemple
de la catégorie « Aides culinaires » ou I'on rermora la fois des produits comme les
« vinaigre » et les « moutardes ». La figure quii ptésente des exemples de la diversité

des produits composants une catégorie :

fih date Taegor] rargue 11balTe
2| 20040400 ATDES CILTMATRE TLLE | eadititit
g 2040409 RIDES CULTMATRES k10K g7

2| 2040618 | AIDES CULINAIRES

2 | z04pa3 | ATDES CULTNAIRES

Tableau 3 -Diversité des catégories de produits.

Dans de telle situation, il est possible de coditiee occasion d’achat dans une
catégorie de produit comme étant une migrationufpwachat) alors qu’il s’agit de I'achat
de produits différents qui sont complémentairesud\eerrons au cours de la description de
la codification de la variable dépendante que ceegde situation pourrait conduire a une
erreur si le ménage a acheté I'un des deux produitsours du dernier achat et I'autre
produit pour I'achat actuel.

Ensuite, nous avons retenu les catégories de psoduila proportion d’achat de
marque de distributeurs est supérieure ou egal@¥a Nous avons é€galement retenue la
catégorie si le nombre total d’acte d’achat estésepre ou égale a 1000. Le nombre
d’acte d’achat de marques de distributeurs ainsilgunombre d’achat total dans chaque
catégorie de produit est d’abord calculé. Ensudeproportion d’achat de marques de
distributeurs est obtenue en divisant le nombrehdits de marques de distributeurs sur le
nombre total d’actes d’achat.

Suite a l'application de ces critéres, nous avetsnu 59 catégories de produits sur

Angers. Les catégories de produits peuvent étreoupges dans 7 grands groupes :
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Aliments non périssables, Aliments périssables,d#ite laitiers, Boissons, Produits

d’Entretien & Nettoyage, Produits pour Animaux datigues et Produits d’Hygiéne.

Aliments non périssables

Aliments périssables

Cafés Solubles

Cafés Torréfiés

Chips

Huiles Alimentaires (Hors Olive)
Huiles d’'Olive

Légumes Appertises

Matiéres Grasses Allégées

Miel

Pate a Tartiner-Creme de Marron
Pates Alimentaires Seches
Pizzas Surgelées

Pommes De Terre Surgelées
Poudres Chocolatées

Sauces Chaudes

Soupes et Potages

Tablettes De Chocolat

Confitures et Marmelades
Glaces Individuelles
Glace Vrac
Jambon de Volaille
Jambon Porc Cuits & Epaules
Jus Frais
CEufs
Pates Fraiches Nature
Pizzas Fraiches
Saucisses Type Hot Dog
Univers Surimi
Volailles Panées

Produits laitiers

Beurre
Fromage de Chévres
Fromage Frais

Thé Petits Suisses
Thons en Conserve PMCF
Topping Yaourt

Produits d’Hygiene

Animaux domestiques

Dentifrice
Déodorants Femme
Gels Douche Bain
Shampooing

Aliments humides pour chats
Aliments humides pour chien
Aliments secs pour chats
Aliments secs pour chien

Entretien & Nettoyage Boissons
Essuie Tout Bieres
Filtres A Café Eaux

Lave Vaisselle Jus Ambiant
Lessives Sirops
Nettoyant WC Softs Drinks

Nettoyants Ménagers
Papier Toilette

Tableau 4 -Les catégories de produits étudiées.

La différence entre la part des MDD en valeur ev@nme illustre le prix faible des

MDD. La plus grande part des MDD dans une catég@igouve dans la catégori®ate

a Tartiner-Creme de Marron ou elles représentent 75,82% et 80,21% des veamie
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valeurs et en volume respectivement. A I'inversglus faible part des MDD est observée
dans la catégorie @éodorants Femme avec 5,39% des ventes en valeur et 10,70% des
ventes en volume. Le nombre de panélistes, le nouilactes d’achats ainsi que les parts
des MDD dans chaque catégorie de produits sonemies dans le tableau qui suit. Les
cinq catégories ou les marques de distributeurs lesnplus (moins) performantes sont
mises en évidence (cf. Tableau 5).
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Catégories de Produits

Valeurs MDD Volume MDD

Actes d'Achats

Catégories de Produits

Valeurs MDD Volume MDD

Actes d'Achats

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 21,52% 37,25% 34,86%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 32,39% 53,02% 47,63%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 21,23% 32,59% 32,51%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 24,73% 30,68% 30,52%
BEURRE 25,81% 29,30% 28,64%
BIERES 10,06% 11,95% 12,19%
CAFES SOLUBLES 17,97% 22,27% 22,74%
CAFES TORREFIES 15,86% 22,62% 22,58%
CHIPS 41,56% 53,24% 51,30%
CONFITURES ET MARMELADES 40,07% 47,82% 47,82%
DENTIFRICE 6,80% 12,60% 12,16%
DEODORANTS FEMME 5,39% 10,70% 10,68%
EAUX 19,49% 25,23% 23,83%
ESSUIE TOUT 66,29% 78,22% 78,17%
FILTRES A CAFE 43,80% 65,34% 65,00%
FROMAGE DE CHEVRE 33,55% 36,28% 36,03%
FROMAGE FRAIS 46,33% 52,88% 52,97%
GELS DOUCHE BAIN 14,29% 25,33% 24,50%
GLACES INDIVIDUELLES 28,65% 39,24% 39,22%
GLACE VRAC 28,81% 40,49% 40,27%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 37,44% 49,99% 48,57%
HUILES D OLIVE 43,93% 50,62% 50,41%
JAMBON DE VOLAILLE 46,57% 53,49% 51,52%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 53,27% 59,25% 57,44%
JUS FRAIS 28,42% 34,22% 30,98%
JUS_AMBIANT 61,57% 71,24% 68,53%
LAVE-VAISSELLE 24,44% 35,57% 35,71%
LEGUMES APPERTISES 49,71% 57,89% 57,72%
LESSIVES 12,40% 21,18% 20,98%

MIEL

NETTOYANT WC
NETTOYANTS MENAGERS
OEUFS

PAPIER TOILETTE

Pate & Tartiner Créme de Marron
PATES FRAICHES NATURE
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES
PETITS SUISSES

PILES

P1ZZAS FRAICHES

P1ZZAS SURGELEES

PMCF

POMMES DE TERRE SURGELEES
POUDRES CHOCOLATEES
SAUCES CHAUDES
SAUCISSES TYPE HOT DOG
SEMOULE POUR COUCOUS
SHAMPOOING

SIROPS

SOFTS DRINKS

SOUPES ET POTAGES
TABLETTES DE CHOCOLAT
THE

THONS EN CONSERVE
TOPPING

UNIVERS SURIMI

VOLAILLES PANEES
YAHOURT

29,45%
23,47%
21,13%
55,93%
61,47%
75,82%
15,86%
32,45%
29,35%
36,01%
28,54%
36,52%
33,98%
46,21%
15,76%
23,52%
50,36%
39,58%
7,30%
49,08%
13,99%
8,75%
23,75%
7,58%
43,22%
13,40%
31,43%

15,14%
27,12%

37,01%
32,15%
32,75%
58,15%
73,07%
80,21%
23,68%
40,80%
34,44%
51,00%
31,48%
44,39%
39,56%
58,25%
24,67%
30,64%
58,53%
48,84%
14,59%
58,30%
30,68%
10,35%
34,28%
13,75%
60,87%
17,31%
39,47%

23,32%
32,11%

36,52%
31,45%
32,53%
60,08%
73,14%
80,69%
23,07%
40,45%
34,17%
50,14%
31,50%
44,02%
38,20%
58,33%
24,89%
30,10%
57,94%
48,43%
14,37%
58,69%
27,91%
10,40%
32,95%
13,74%
57,32%
17,67%
39,63%

22,12%
32,42%

Tableau 5- Caractéristiques Catégories de produits.
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b) Le choix des points de vente

En retenant les magasins qui réalisent au moind@art de marché, nous avons un
échantillon composé de 10 magasins appartenanteaséignes. Il y a a la fois des
hypermarchés et des supermarchés. La figure guicfufFigure 7 et Figure 1) présente les
magasins avec leurs parts de marché en volumeyrveilectes d’achats. La comparaison
de ces trois derniéres valeurs a la fois au nivkEuenseignes et des magasins illustre le
niveau de prix. Nous pouvons remarquer ici queskegne 1 enregistre des ventes en

volume plus élevée relativement aux actes d’aabiagervés.

o Valeur
| Volume
0O Actes d'Achats

Part de Marché - Magasin Angers
25% -

20% o

15% -

10% -

5% +

0% -

MA1-E1 MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MA8-E2 MA5-E3 MAI10-E3 MA4-E4 MAG-E5

Figure 7 - Part de Marché des MagasinsAngers.

La comparaison de la différence entre la part decinéades MDD en volume et en
valeur dans un magasin illustre la différence de @ntre le deux types de marques dans
les différents magasins. Cette différence estla glevée au niveau des magasins 4 et 5.
Ceci peut correspondre a une stratégie de prixobasne politique de fidélisation des

consommateurs baseée sur les marques de distributeur

® Pour des raisons de confidentialité, le nom degignes et des magasins ont été remplacés. Ex :BI1A1
Magasin 1 a Angers appartenant a I'enseigne 1.
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@ Valeur
@ Volume
0O Actes d'Achats

Part de Marché Marques de Distributeurs - Magasin A ngers

50% -
45% A
40% -
35% A
30% +
25% +
20% -
15% -
10% -
5% -
0% - . . . . . '
MA1-El MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MA8-E2 MA5-E3 MA10-E3 MA4-E4 MAG6-E5

Figure 8 - Part de Marché des MDD dans chaque Magasingersn

Le tableau suivant présente le nombre d'actes diackt la surface de chaque

magasin.

Magasin  Actes d'Achats

MA1-E1 118359
MA2-E2 24712
MA3-E2 49929
MA4-E4 101249
MA5-E3 94339
MAG6-E5 45915
MA7-E2 97841
MAS8-E2 112759
MA9-E1 150668
MA10-E3 98239

Tableau 6 -Le nombre d’actes d’'achats et la surface des magashngers.

c) Le choix des panélistes

Le premier critere de choix des panélistes congistetenir ceux pour qui nous
disposons a la fois des comportements d’achat etdd@mnées sociodémographiques.
Ensuite, pour éliminer les valeurs extrémes, nams supprimé les panélistes dont la
fréequence d’achat dan une catégorie dépasse leraalfdchat moyen dans la catégorie
plus deux écart-type. Il est également nécessairgabsurer que le panéliste est présent
dans la base sur une durée suffisamment longues Beons donc retenus les panélistes
qui sont présent durant la période d’étude (Vanrtieetal., 2008). D’un point de vue
méthodologique, la prise en compte de I'hétérodéndes individus implique qu'il est

important de disposer de plusieurs observationsnawidu. Par conséquent, nous avons
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retenu les ménages dont le nombre d’'actes d’aatats une catégorie de produits est
supérieure ou égale a 10.

Ensuite, nous avons retenusiquement les panélistes qui ont une durée deevis
dans un point de vente inférieure ou égale a 46sjdDe choix résulte de I'analyse des
données et la méthode retenue dans d'autres étudese panel BehaviorScan (ex.
Warden, 2002). L'application de ces criteres nou®rduitsa retenir 986 panélistes sur
I'ensemble des points de vente a Angers.

Avec 284 panélistes, le magasin 9 est le leaddesuarché a Angers.

Magasin Panélistes
MA1-E1 204
MA2-E2 35
MA3-E2 97
MA4-E4 151
MA5-E3 184
MAG6-E5 107
MA7-E2 186
MAS8-E2 198
MA9-E1 284
MA10-E3 216

Tableau 7 -Le nombre de panélistes dans chaque magasin.
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B. La codification et le calcul des variables

Dans cette section, nous présentons I'opératicsatadn de la variable dépendante
et des variables explicatives a partir de la basdahnées constituées par les catégories de

produits, panélistes et points de vente retens@m les criteres présentés précédemment.

1) La migration des clients entre les deux types de mgue

Nous définissons la migration des clients commatéea transition d'une marque
nationale vers une marque de distributeurs, ourgeveent, au cours de deux achats
successifs dans une catégorie de produits indépendat du point de vente.

De cette définition, nous pouvons déduire que Iksrratives disponibles au

panéliste a chaque occasion d’achat peuvent &raefede la maniere suivante :

Migration vers une marque de distributeurs
Migration vers une marque nationale.

Rachat de marque nationale

P w0 DR

Rachat de marque de distributeurs

Pour identifier I'alternative retenue par un pastéli nous nous basons sur le type de
marque acheté au cours de deux visites succestavessune catégorie de produits. Ceci

peut étre illustré par les exemples qui suivent :

Date n° panéliste Catégorie Type de marque Alternatives
20aug2004 2032 BEURRE 0 .
27aug2004 2032 BEURRE 0 } Rachat Marque nationale
06-mars-04 2216 LESSIVES 1 ..
17apr2004 2216 LESSIVES 1 } Rachat Marque de disributeurs
23-janv-04 3539 PATES FRAICHES NATURE 1 . . .
05feb2004 3539 PATES FRAICHES NATURE 0 } Migration vers une Marque nationale
17-mars-05 3967 OEUFS 0 } Migration vers une Marque de
22-mars-05 3967 OEUFS 1 distributeurs

Types de marque. 1 MDD, 0 Marque nationale

Tableau 8- Les alternatives disponibles a chaque occasiorhdtac

Cependant, une analyse plus approfondie des coempents d’achats indique que
certains consommateurs achétent plusieurs produitgltanément dans une catégorie au
cours d’une visite dans un point de vente. Il estcdnécessaire de prendre en compte ces

dernieres situations dans la description de 'efderde choix. En définitive, la définition
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de la migration des clients que nous proposons &gy qu’il existe neuf situations
différentes selon I'achat actuel et au cours dueteachat dans la catégorie:

Date n° panéliste Catégorie Type de marque Alternatives
04feb2004 2032 YAHOURT 1
3-mars-04 2032  YAHOURT (1) MDD vers Achat simulané
93-mars- 2032 YAHOURT 1
03 5 2032 YAHOURT 0
7dec2005 2032 YAHOURT 1 MN vers Achat simulané
ec20 2032 YAHOURT 0
26-janv-04 3387  JUS_AMBIANT 0
-janv- 3387 JUS_AMBIANT 1 Achat simulané ver MDD
02feb2004 3387 JUS_AMBIANT 1
13-sept-04 2032  BEURRE
-sept-0 2032 BEURRE Achat simultané vers MN
20-sept-04 2032 BEURRE 0
3246 GELS DOUCHE BAIN 0
3246 GELS DOUCHE BAIN 1 Achat simultané vers Achat
3246 GELS DOUCHE BAIN 0 simultané
7-sept-05 3246 GELS DOUCHE BAIN 0

Types de marque: 1 MDD, 0 Marque nationale
Achat simultané: Achat de plusieurs produits dans une catégorie le méme jour

Tableau 9- Les alternatives disponibles a chaque occasaxhdts (suite).

Ainsi, au final, le ménage peut adopter I'un desiportements suivants :

. . Description
mlgratmu

Rachat de Margue Nationale

Rachat de Marque de Distributeur

Migration vers une Marque de Distributeur

Migration vers une Marque Nationale

Marque de Distributeur vers Achat simultané / catégorie
Marque Nationale vers Achat simultané / Catégorie

-0 O U = o ba e

Achat simultané / catégorie vers Marque de Distributeur

[#a]

Achat simultané / catégorie vers Marque Nationale
9 Achat simultané / catégorie vers Achat simultané / catégorie

Tableau 10- Les alternatives disponibles a chaque occasaxhdts (fin).

2) Les Variables relatives a la marque

Dans cette section, nous présentons le mode de etlde codification des variables.
Nous décrivons chaque variable au niveau des mregakes valeurs au niveau des

catégories de produits sont présentées en annexe.
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a) Le Prix

L’influence du prix sur la migration des clients psise en compte par le prix payé
par le ménage au cours de l'achat. Dans le caseoménage achete simultanément
plusieurs produits dans une catégorie le jour @ehht, la mesure du prix retenu est le prix
moyen de I'ensemble des produits. Les difféerenaesigeau du prix moyen expriment
clairement la diversité des politiques appliquéasi@s enseignes. Au niveau des magasins
d’'une méme enseigne, nous observons égalementftérerte de prix. Ceci peut résulter
d’'une prise en compte de la zone de chalandisentllardixation des prix. Le prix moyen

au niveau de chaque magasin est présenté darapleigque qui suit :

Prix Moyen (euros) - Magasin

2,50
2,40 A
2,30

2,20 - 2,19

2,10

2,00 -

1,90

MA1-E1l MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MAS8-E2 MAS5-E3 MAI10-E3 MA4-E4 MAG-E5

Figure 9 - Prix moyen Magasin — Angers.

Le prix moyen au niveau de chague catégorie deuitgodst présenté en annexe.

b) Le positionnement prix de la marque

La littérature marketing est marquée par I'absed&ude sur la facon dont les
consommateurs forment les différents groupes dejumar price tier, quality tie}). La
majorité des travaux publiés se base sur une sdgtiten a priori des marques en
différents groupes soit en distinguant les marqa®nales d’'une part et les marques de
distributeurs d’autre part ou encore en distinguastmarques selon le prix (Sivakumar,
2003). Compte tenu des objectifs de notre études rtassons les marques en distinguant

le positionnement prix-qualité en fonction du mégulier sans promotion de la marque.
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Le choix d'une classification basée sur le prixaspsur I'idée que le prix est utilisé
par les consommateurs comme indicateur de la qu&iao & Monroe, 1988). La théorie
du signal et les études sur la «relation prixdg@al suggerent que sous certaines
conditions, les consommateurs peuvent associai{epec la qualité. Les produits a prix
élevés sont considérés comme de qualité élevés @rdduits & prix faible pergus comme
étant de faible qualité. Dans les situations @sildifficile pour le consommateur d'évaluer
un produit sur la base de ses caractéristiquegssetjues ou encore quand il n'est pas sar
de son évaluation des différentes alternatives fie aux attributs extrinseques tels que le
prix pour évaluer la qualité du produit (Rao & Moar 1989 ; Sethuraman & Cole, 1999).
La relation entre le prix et la qualité peut dépendes produits et des points de vente
(Geistfeld, 1982) mais également des situationshdia(Olshavsky, Aylesworth & Kempf,
1995). Le prix naura pas la méme influence dans tes secteurs mais cette influence est
importante dans le secteur des biens de consommatarante (Rondan Catalufia,
Antonio & Phau, 2006). De plus, de nombreuses oaigs de produits de grande
consommation sont arrivées a maturité. Les oppiésia’innovation et de différenciation
sont restreintes et la qualité des produits neevajie trés peu et le choix des
consommateurs tendent a se focaliser sur le puxleSbase de la relation entre le prix et
la qualité percue confirméegcemment par une méta-analyse (Volckner & Hofmann
2007) et pouvant méme agir sur le processus desidecindividuelle de maniere
inconsciente : « I'effet placebo » du prix sur laalité percue (Shiet al., 2005), nous
avons donc classifiés les marques dans une catédpproduits dans un point de vente de

la maniére suivante :

Gamme de Prix Code Caractéristiques
Le prix est inférieur au prix moyen de la catégorie moins un
BAS X
1 ecart-type.
MOYEN Le prix est compris entre le prix moyen plus ou moins un écart-

2 type.

Le prix est supérieur au prix moyen de la catégorie plus un écart-
HAUT 3 type

Tableau 11 -Les gammes de prix.

Le prix du code barre retenu est le prix non preomoielle au cours du mois dans

une catégorie de produits dans un point de vente.
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Pour s’assurer que les marques de distributeuradpptent un positionnement basé
sur un prix bas sont réellement classées dans catigorie. Les marques de distributeurs
economiques (Exemple : BIEN VU, ECO+, N1, TOP BUDGE) ont été codifiées en 1

directement.

Positionnement Prix

80% -
60%
40% -

20% -

0% -
MA1-El MA2-E2 MAS3-E2 MA4-E4 MA5-E3 MAG-E5S MA7-E2 MAS-E2 MAS-E1 MA10-E3

O Haut de Gamme B Gamme Moyenne 0O Bas de Gamme

Figure 10— Positionnement prix.

c) Les types de marques de distributeurs

En France, nous observons une approche non homalgsndifférentes enseignes
(Binninger, 2007). Il y a d'abord les marques dd&gre ou le nom du magasin est affiché
clairement. Ensuite, nous avons des marques dibdisiurs caractérisées par la présence
d'un (pré) nom de marque pour acquérir une persithravec la présence de la marque
enseigne (ex: Carrefour bio). Enfin, le dernier estscelui ou I'on a une implication directe
de I'enseigne au travers de signe distinctifs qaks son nom (ex: marque repere) ou son
logo. Par contre, les marques propres, le nometsdigne n’est pas associé a la marque. Il
est plus difficile pour les consommateurs de fdaedistinction entre les marques
nationales et les marques de distributeurs. La neaptjopre est plus autonome et pourrait
avoir un statut proche ou similaire a celui desquas nationales (Binninger, 2004). Dans
certains cas, elles sont uniqguement produites [peuatreprise qui les distribue. Les
marques propres disposent d'un statut plus autordmecouvre deux réalités distinctes
(Binninger, 2007): les marques propres qui sontinestions de la marque leader (ex:

paturages de France) et celles qui constituentoffess originales de qualité et a fort
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valeur ajoutée (ex: Reflets de France) qui adoptergositionnement plus élevée en terme
de prix-qualité.

Les distributeurs adoptent différentes stratégiear da gestion de leur marque
rendant difficile la classification des différentesarques de distributeurs en I'absence
d’entretien approfondi avec les responsables deuearCette démarche serait pertinente
pour une étude qui s’intéresse a un nombre limé@éddtributeur et de catégorie de
produits. En ce qui concerne cette étude, nousidgnosis deux groupes de marques de
distributeurs selon I'association ou non avec kmse. Ainsi, nous distinguons les
marques enseignes d’une part et les marques projangse part.

TyPES DEMDD DESCRIPTION EXEMPLE
menseigne marque enseigne Associée directement au noAuchan, Carrefour,
de I'enseigne Intermarché, U
mpropre : marque propre Non associée directement ad\ctiform, Adelie, Jean Rozé
nom de I'enseigne

Tableau 12- Les différents types de marques de distributeurs

Le graphique qui suit illustre bien la difference dtratégie de marques de
distributeurs adoptée par les différentes enseidreemajorité des enseignes adoptent une
stratégie de MDD dominée par les marques enseignkisiverse, les enseignes 4 et 5 se

focalisent sur les marques propres.

Types de Marques de Distributeurs - Magasin

35%-1

30%

25%
20%
15% -
10%
5%
0% 4 ‘ ‘ ‘

MA1-El MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MAS8-E2 MAS-E3 MAI10-E3 MA4-E4 MAG-E5

O Marque Enseigne ® Marque Propre

Figure 11 -Composition de I'assortiment selon les types de MDD
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d) Le nombre de références

L’'assortiment d’'une marque est mesuré par la patadnarque sur I'ensemble des
codes-barres dans une catégorie d’'un point de vEutite part est calculée en divisant le
nombre de variantes (codes-barres) de la marquke suombre total de variantes dans la
catégorie de produit dans un point de vente.

EVarieted jkest = (K#EANDY jrestf K#EAN]Y yost ) *100

BEAN oo = le nombre de références de I'optioexemple, MDD, MN) dans la

catégoriec du magasirs en tempd (le temps étant le mois)

#EAN o = le nombre de références total dans la catégoda magasirs en

tempst (le temps étant le mois)

Cette variable est calculée au niveau mensuel. Penir compte des achats
simultanés, nous retenons la moyenne des par@iriasédes marques achetées lorsqu'’il

s’agit d'un acte d’achat avec plusieurs produits\éame jour.

Varieté Marque -Magasin

20,00% -

17,91%

15,00% -

10,00% -

5,00% -

0,00% \ \ \ \ \ \ \ \ \ \
MA1-El MA9-E1 MA2-E2 MAS3-E2 MA7-E2 MAS8-E2 MAS5-E3 MA10-E3 MA4-E4 MAG-E5

Figure 12 - Variété moyenne d’une marque.

3) Les variables relatives a la catégorie de produits

Dans la mesure ou nous disposons de données decpHaetées a chaque passage

en caisse, il est possible que toutes les réféseneesoient pas achetées par les membres
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du panel au cours d'une semaine donnée. Par carsedoutes les variables relatives aux
catégories de produits sont calculées sur unerhassuelle.

a) L’'assortiment de la catégorie

e Lataille de la catégorie

La taille de la catégorie de produits est mesur@elg nombre de références ou

encore le nombre de codes-barres (EANs — EuropdarieANumbering).
Taille o = #EAN, o,
#EAN . = le nombre de références total dans la catégoda magasirs en
tempst (le temps étant le mois)
La variété d'un assortiment peut étre une foncties attributs des produits (Van
Herpen & Pieters, 2002 ; Hochat, 1999) mais une mesure serait fastidieuse a nasttre

place étant donné le nombre de produits.

Taille catégorie: nombre de codes-Barres

50 - 46

45 ]
39

40 37 35 37

35 - —

30 -

25 -

21
20 +
15 - 11
10 -
RN
0 ‘ : ‘

21

MA1-E1l MA9-E1 MA2-E2 MAS3-E2 MA7-E2 MAS-E2 MAS5-E3 MA10-E3 MA4-E4 MAG6-E5

Figure 13 -La Taille de la catégorie de produits.

» Assortiment de marques de distributeurs

La mesure de I'assortiment de MDD retenue estrégogrtion d’EANS ou codes-
barres de marque enseigne dans une catégorie deiterdans un point de vente. Cette

mesure est obtenue en divisant le nombre de ré&@sede marque enseigne dans la
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catégoriepar le nombre total de codes-barres dans la caéédans un point de vente au
cours du mois. La seconde mesure que nous retesbies proportion de marques propres
dans la catégorie. Cette valeur est obtenue ersadivile nombre de codes-barres de
marques propres sur le nombre total de codes-bdaresla catégorie d’'un point de vente
donné. Cette variable peut étre fortement liéetaile de la catégorie lorsqu’il y a peu de

références de marques enseigne ou de marquesgropre

Codes-Barres M. Enseigne et M. Propre
40% -
35% -+
30% -

25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% - T T T

MA1-E1 MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MAS8-E2 MAS5-E3 MA10-E3 MA4-E4 MAG-E5

@ M. Enseigne m M. Propre

Figure 14 - Composition de I'assortiment selon les propaoides types de MDD.

Comme nous pouvons l'observer (cf. Figure 14), lapgrt des magasins ont
beaucoup plus de marques enseignes que de margypesspalors que deux des magasins

présentent une situation différente.

» Assortiment de marques nationales

Nous avons posé I'hypothése qu’un assortiment cegpaun plus grand nombre de
margues nationales a capital marque élevé favairiser migration vers les marques de
distributeurs. Pour tester cette hypothése, noogpaoons l'influence de la proportion de

codes-barres de marques nationales dans chaqueegaenpnix.
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Gamme de Prix Marques Nationales

60% -
50% +
40% -
30% -
20% +
10% -

0% -

MA1-El MAS-E1 MA2-E2 MAS3-E2 MA7-E2 MAS-E2 MAS5-E3 MA10-E3 MA4-E4 MAG-E5

O MN Haut Gamme B MN Moye. Gamme O MN Bas Gamme

Figure 15- Composition de I'assortiment de marques naticndéins chaque gamme de prix.

b) Niveau de risque de la catégorie

La différence de prix entre les marques nationateles marques de distributeurs
dans une catégorie de produit dans un point dee\esitretenue comme mesure du niveau
de risque associée a l'achat de marques de diguisu La logique est que les
consommateurs font une association entre le pria gualité. Une grande différence de
prix implique alors une variation importante deglalité. Il est admis que les marques de
distributeurs sont moins performantes quand laabdiié de la qualité parmi les marques
dans une catégorie de produits est élevée (Hochar&gi, 1993 ; Dhar & Hoch, 1997).

Différence de pix (euros)

24 1,75
1,54 1,63 —
1,44 ' 1,49 —

1,19 1,30
1,03
14
14
0 . : : ; ‘

MAZIE1 MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MAS8-E2 MAS-E3 MAI0-E3 MA4-E4 MAG6-E5

1,32
1,10

Figure 16 - Différence de prix moyen entre MDD et Marqueioradle au niveau des magasins.
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c) La Concentration dans la catégorie

La concentration dans la catégorie est mesuréd’lpdice Indice de Herfindahl-
Hirschmann (IHH). Cette mesure de la concurrence wBu marché est obtenue en
additionnant les carrés des parts de marché destdes marques dans une catégorie de
produits dans un point de vente. L’avantage denckte est qu'il tient compte de la taille
relative des marques. La concentration est faibléndice est inférieur a 1000, moyenne
si l'indice est compris entre 1000 et 1800 et aulaela concentration est considérée
comme €élevée. Le graphique suivant illustre la eatration moyenne dans toutes les
catégories de produits au niveau de chaque madasimagasin 9 avec un indice de 1718

se distingue clairement des autres points de vente.

Concentration

2000 + 1718

1500 +

1000 ~

7 979 a8
685 543 716 723 632 632 661
N J l I I I I I l
o a T T T T T T T T T

MA1-E1 MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MA8-E2 MAS5-E3 MA10-E3 MA4-E4 MA6-E5

Figure 17 - La concentration moyenne dans une catégorie atujis.

d) L'intensité promotionnelle

Pour mesurer lintensité promotionnelle dans untégmie de produits, nous avons
retenues deux mesures : (i) la proportion d’EANgé&e de gondole dans une catégorie et
dans chaque magasin et (ii) la proportion d’EANSs laecatégorie promue dans les
prospectus. Le graphique qui suit illustre la prtipa moyenne des promotions au niveau

des magasins.
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Intensité Promotionnelle -Moyenne catégorie
4% -
3%
3%
2%
2%
1% -
1% -

0% -
MA1-E1  MA9-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MA8-E2 MA5-E3 MAI10-E3 MA4-E4  MAG-E5

@ Prospectus mTG

Figure 18- Différence de prix moyen entre MDD et Marque or#ile au niveau des magasins.

4) Caractéristiques individuelles

Nous retenons les caractéristiques sociodémograghigccomme variables de
contrdle dans la mesure ou la littérature marketinggére un schéma complexe et ambigu
de la relation entre les caractéristiques indiviidgect la propension a acheter les marques
de distributeur. Des questions se posent encord’existence et l'intensité de cette

relation (Baltas & Argouslidis, 2007).

a) L’inertie

La fidélité au point de vente est mesurée par @m@ble binaire qui prend la valeur
1 si le panéliste a visité le méme magasin sur desites consécutives et 0 dans le cas
contraire. Comme indiqué sur la Figure 19, la mgjates panélistes ont un comportement

d'inertie.
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Inertie et Recherche de Variété

100%
80%
60%
40%
20%

0%

MAL-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA4-E4 MASE3 MA6-E5 MA7-E2 MAS-E2 MA9-E1 MAIL0-E3

O Recherchedevariété O Inertie

Figure 19- Différence de prix moyen entre MDD et Marque oadle au niveau des magasins.

b) Les caractéristiques sociodémographiques

L'age est une variable qui correspond a I'age du chdhdslle. Cette variable est

mesurée sur une échelle allant de 1 a 10, corrdgpbraux tranches d’ages telles que
présentées ci-dessous :

Modalités 1 2 3 4 5

Age 18-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59 | 60-64 | 65-70

Tableau 13- Les tranches age.

Tranche d'Age

Tranche d'Age

25%
20%
15%
10%

%
Agel Age2 Age3 Age4 Age5 Age6 Age7 Age8 Age9 Ageld

sg§8d

Agel Age2 Age3 Age4 Age5 Age6 Age7 Age8 Age9 Ageld

O MALEL B MA9-EL

B MA2-E2 OMA3-E2 B MA7-E2 O MA8-E2

Tranche d'Age Tranche d'Age

2506

%L;;lllll;l @mmmnﬂﬂnmnﬂ

6
%

Agel Age2 Age3 Age4 Age5 Age6 Age7 Age8 Age9 Agel0 Agel Age2 Age3 Age4 Age5 Age6 Age7 Age8 Age9 Ageld

W MAS-E3 @ MA10-E3

O MA4-E4

Tranche d'Age
10%

Agel Age2 Age3 Age4 Age5 Age6 Age7 Age8 Age9 Agel0

8 MA6-E5

Figure 20- Répatrtition des panélistes selon la tranche d’age
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Le revenucorrespond au revenu mensuel du foyer. Elle esedgmgent mesurée sur
une échelle dans laquelle 1 correspond a la tradehrevenu la plus basse et 8 a la
tranche la plus élevée.

Modalités 1 2 3 4 5 6 7 8

€990- | €1295- | €1830- | €2285- | €2745-| €3350- | €3810-

Revenu | <€390 | £1795 | €1830 | €2285 | €2745 | €3350 | €3810 | €4575

Tableau 14— Les niveaux de revenu.

Figure 21 -Répartition des panélistes selon les niveaux denev

La taille du foyercorrespond au nombre de personnes vivant dang/ée. fba taille du
foyer dans notre échantillon varie entre 1 et @qanes.
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Figure 22 -Répartition des panélistes selon les niveaux denev

Le niveau de scolarité Nous avions au départ une variable qui mesuginieau
d’éducation en quatre. Nous I'avons simplementsti@gimmeé en une variable muette ou 1
signifie « le chef de famille a une formation unsitaire (c'est-a-dire au moins un DEUG)

et 0 dans le cas contraire.

Etude Supérieure

50% -
40% - 38% 369

30% 31%

30% - 24% 26%  25% 249,
19%
20% - 14%
-l i |
0% : ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ !

MALE1 MA2-E2 MAS3-E2 MA4-E4 MAS5-E3 MAG-ES MA7-E2 MA8-E2 MA9-E1 MAI-E3

Figure 23 —Le niveau de scolarité.

Présence d’'une femme activblous retenons également cette variable car alléja été
utilisée par le passé dans I'étude du comporterdertherry pickingpar Fox et Hoch

(2005). Il s’agit d’'une variable muette ou la valducorrespond au foyer ou la femme
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exerce un emploi salarié. Dans tous les magasings observons une majorité de foyer ou
la femme est salariée. Ce qui correspond tout daevé€l’évolution de la société francaise.

Femme Salariée

100%
81,82%

80% 1 69,11%
60% - 55,81% 56,03% 57,68% 54 85%

51,18% 50,50%
40% ~
20% -
0% w w w w w w w w w

62,72% sg 560

MA1-El MA2-E2 MA3-E2 MA4-E4 MAS5-E3 MA6-E5 MA7-E2 MAS8-E2 MA9-E1 MA10-E3

Figure 24 -Proportion de ménage ou la femme est salariée.

C. Formulation du modele
1) Le modele

Nous considérons que le ménaggh=1, ...H) qui achéte dans la catégorie de
produitsc (c=1, ..., C), du magasis (s=1, ..., S), la semairte(t=1, ..., T) choisit entre
différents types de possibilités désignées lp@=1, ..., K). K prend 9 modalités dans
notre cas (Ex. Migration d’'une MDD vers une MN, naigon d’'une MN vers une MDD).
Le choix d’'une option (alternative) se présente m@nune valeur latente (car non observée
sinon gu’a travers les choix faits par le consonemdt Le choix d’une alternative donnée
(k) par le ménagé dans la catégorie du magasin s en tempseut se décrire par la

fonction d'utilité ci-apres :

P F D Q-1
thcst = Oxnc + Zﬁkﬁc,p X Xkcst,p +z ﬁIMC,f X M cst,f + ,BkLhc X Lht + z 77ksd X Sj + Z,BIXYJ ><\Nq + Ekncst
p=1 f=1 d=2 g=1
1)
Ou a,,. correspond a l'utilité procurée par I'optidmau ménagé dans la catégorie. En

d’autres termes, l'utilité procurée par chaquerative peut varier d'un ménage a un

autre, d’'une catégorie de produits a une autresNomtrolons aussi les différences entre
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hY

D
magasins a travers I’express@nnﬁjxsu ou Scorrespond au vecteur dé=1,...D
d=2

variables muettes représentant les différents niegase paramétresny saisit les
différences d'utilité d’'un magasin a un autre. Hiete la préférence pour les marques de
distributeurs peut dépendre du magasin dans lelguebonsommateur fait ses achats

puisque les enseignes ont des politiques diffésestematiere de marques de distributeurs.
XiespCOrrespond aux caractéristiques de I'optin(nesurées au niveau des codes-barres
et des marquesp=1, ..., P correspond au nombre de ces variables IEEyprix). Le

param(‘etre,Bk),‘m,p permet de saisir I'influence de chacune de cesrighlas, I'indice X sur le
coefficient ,Bk’fm,p permet tout simplement de le distinguer de l'infloe d’autres variables.

M. correspond aux caractéristiques de la catégorigralduits et,&’k“f,qf a leur influence

cst,

sur 'utilité de l'optionk. L,, représente l'inertie (ou recherche de variétéy p@ménage

h en tempst et S.correspond & son influenc&y, constitue un vecteur de variables
muettes permettant de saisir des effets saisonfiigrdétes de noél, paques). Le parametre

B, permet de saisir l'influence des variables saisém@si Enfin, &ws: constitue l'erreur

aléatoire.

2) L’endogénéité

L’endogénéité peut résulter du fait que le distiéur choisisse de promouvoir
certaines marques moins performantes durant cestgiériodes (Ex. pendant les fétes) en
changeant de prix ou d’emplacement. Cette endogedévrait étre affaibli par le fait que
nous utilisons des données hebdomadaires (Danaladr 2008). Les variables muettes
hebdomadaires permettent de controler le carastsennier de la demande qui pourrait
induire une corrélation entre le politique markegt{iEx. prix, promotions, mise en téte de

gondole) et I'erreur du modele.

3) L'Hétérogénéité

Dans le modeéle logit multinomial standard, les @mé&fices sont supposées
identiques pour tous les individus. Le modeéle psapon parametre de préférence moyen
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qui est identique pour tous les individus. Mémkhgitérogénéité (observée) des individus
est prise en compte par les variables sociodémbignags et/ou comportementales, le
modele apparait comme insuffisamment hétérogeneffieh le modele ne tient compte
gue de I'hétérogenéité observée alors que d’adteteurs non observés/observables
influencent le processus de choix. La prise en ¢erdp I'hétérogénéité non observée est
primordiale dans I'analyse des choix discret etstiture une extension du logit standard.

En marketing, I'hétérogénéité des individus est des concepts les plus
fondamentaux pour I'élaboration des stratégiesaetiques. Elle est a la base de la
segmentation des marchés, du ciblage et du paséioant des différents produits
(Kamakura, Kim & Lee, 1996). L’hétérogénéité norselvée résulte de toutes variables
omises ou non mesurables dans le processus dedboixndividu telles que la différence
de godt/préférence, I'habitudetc (Bemmaor & Schmittlein, 1991). L’hétérogénéitaipe
étre expliquée en partie par les caractéristigneéwiduelles observables ou une fonction
des comportements de choix passés. Cette part@ppstéehétérogénéité observékes
variables sociodémographiques ou comportemental@sators inclues dans les modeéles
pour tenir compte d’'une partie des différences alét.gDans les études sur le choix des
marques par exemple, les auteurs ont retenu unemmeydes choix passés (Krishnamurthi
& Raj, 1988) ou une fonction exponentielle des xhmssés (Guadagni & Little, 1983).
Cependant, méme en considérant les caractéristimjuservables, les individus peuvent
avoir différentes réactions face aux attributs diéférentes possibilités de choix (Gonul &
Srinivasan, 1993). Par conséquent, il est posgjbke toute I'hétérogénéité ne soit pas
expliquée par les caractéristiques observées, cecaopduit a ce que l'on appelle
hétérogénéité non observdéeintégration de I'hétérogénéité non observée e ypour
I'estimation de modeles non biaisés et pour laipiéw de la demande en incluant les
caractéristiques individuelles.

L’hétérogénéité non observée constitue un aspgubriidnt de la modélisation des
comportements de choix (Allenby & Rossi, 1999 ; Wefl Kamakura, 1997). Elle peut
provenir des caracteéristiques individuelles nonurgss mais ayant une influence sur les
préférences et des attributs des alternatives gquehércheur n’a pas observé. Deux
principales approches sont utilisées pour représenthétérogénéité dans les
comportements individueld.a préférence est considérée comme une variab&oake
distribuée dans la population selon une loi comtiou une loi discréte ce qui conduit a

deux principales méthodes : I'approche par lessela$atentes qui suppose une distribution
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discrete des parametres et I'approche par les icigeffs aléatoires qui associe une
distribution continue aux paramétres.

L’équation (1) considére que l'influence de nosialales explicatives sur chaque
modaliték de la variable expliquéesi.,) varie selon les ménages et les catégories de
produits. Nous contrbélons cette hétérogenéité disarit une décomposition avec des
facteurs latentsfgctor analytic continuous factorset des coefficients aléatoirefagtor
loadingg comme nous pouvons le voir dans les recherchigsieures en marketing (EX.
Kamakura & Wang, 2007) ou en statistique (cf. Vann& Madigson, 2005). Cette
approche nous parait plus intéressante dans laren@su nous pouvons examiner la
matrice de covariance des parameétres pour nousereathpte des associations entre les
réponses des ménages. Ainsi, nous décomposortisd’'de la maniére suivante :

(2) Qne = Ao + A X By + YN F + {ie
(3) Binep = B koop + A XFy + Y XF + &
0y = B + K8 X+l €l

(5o = Brion+ Ao XF e xF 8l

Les termes se définissent de la maniére suivante :

a,.,correspond a I'utilité moyenne procurée par |'aitgive k.

« F, est un vecteur de scores factoriels latents pbague ménagé, qui

refléte I'hétérogénéité entre les ménages.

» K est un vecteur de scores factoriels pour chaqgiégaaec, qui refletent

les différences entre les catégories de produits,

* A (factor loading correspond a l'influence du facteur latéft. En d’autres

termes, il s’'agit d’'un parameétre qui mesure liefice des différences
individuelles (entre ménages) et permet de voirsdgurelle mesure chaque
ménage s’écarte de la moyenne. Plus particulierendams quelle mesure
I'utilité percue par le ménadede l'alternativek est-elle différente de I'utilité

moyenne §&,,,). La variance correspondant a ce parametre siabtiemme
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suit: ojo =(A)?, ce qui signifie que la valeur absolue de peut étre
interprétée comme un écart type.
» ycorrespond a la contribution factoriell@dtor loading ou l'influence des

différences entre les catégories de produits.

*  Biwopmesure linfluence moyennemean effegt de chaque variable

explicative

«  A‘mesure les différences entre ménages dans leuioréacla variablex.

Cette influence est mesurée pour chaque varialghcakive et pour chaque
alternative (Ex. I’hétérogénéité au niveau de ltishce du prix sur le fait de
migrer vers une MDD).

«  ymesure les différences entre catégories de prodaitsniveau de

I'influence de la variabl&. Cette influence est mesurée pour chaque variable
explicative et pour chaque alternative (Ex. le$édénces d’influence du prix

sur le fait de migrer vers une MDD entre les cati&gade produits).

» Les termeg’ etécorrespondent a des termes d’erreur qui sont s@gmsvre

une distribution normale

En réintégrant les équations (2)-(5) dans I'équafit), nous obtenons la relation

suivante :
—_— cons ons
thcst - akOO + Ak X I:h + ylf X Fc + Zkhc

P P P P
X X X X
+ Zﬁ koo,p X Xkcst,p + ZAkp X I:h X Xkcst,p + Zykp X Fc X Xkcst,p + zgkhc,p X Xkcst,p
b1 b1 b1 b1

F F F F
+ ZIBM koo, f X Mcst,f + ZAka X I:h X M cst, f + ZV&? X Fc X Mcst,f + Z{Imc,f X M cst,f
f=1 f=1 f=1 f=1
+:3L'<°0x Ly +/]t X F, % Ly +ykL XF, XLy, +Ek'\r/|10x Ly
H Q-1
+ Zﬂksh X Sw + ZIBIZ; qu + gkhcst
h=2 gq=1
(4)
Cette équation permet de tenir compte des diff@®rentre ménages au sein des
catégories de produits puisque le comportement ggation peut étre différemment
influencé par des actions marketing, notammentudecdes différences structurelles entre

les catégories. Les coefficients doivent étre prités comme suit. L'effet moyen d’'une
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variable (Exemple : B&o,) permet d'estimer linfluence moyenne d’'une valdab

explicative, aprés avoir pris en compte les diffiées entre catégories de produits,
ménages voire les magasins. Les contributions riales permettent de mesurer la
variation autour de linfluence moyenne de chaqaeable explicative. La taille (ou

magnitude) des contributions factorielles détermlae quantité d’hétérogenéité non
observée. Plus la contribution factorielle est éeplus il y a de I'hétérogénéité entre les
consommateurs et les catégories de produits. Nousops ainsi représenter les scores

factoriels (F,) et analyser les différences catégorielles auanides variables explicatives.

Lorsque des catégories sont positionnées les unebkgs des autres, cela signifie que les

consommateurs ont des réactions similaires augrectnarketing dans ces catégories.

Nous pouvons ainsi expliquer les difféerences deesctactoriels entre les catégories

en utilisant I'équation suivante :

R
G)F, =7+ 27, xQqy, + ¢,

r=1
Ou rest la constanteQ), est le vecteur des caractéristiques de la catégerie
produits (r=1, ..., R) pour chague magasin s ermpsem t, est l'influence de la fame
caractéristique, et, est le terme d’erreur.

Nous pouvons également expliquer les différenceé® eménages (scores factoriels)

de la maniere suivante:
Q
(6) F, =@+ Z¢q XV, +6,
g=1
ou ¢est la constantey, est le vecteur des caractéristiques individueltgsl( ..., Q),
¢,est l'influence de la &M variable sociodémographique sur les scores fatsofles

différences individuelles), &, est le terme d’erreur. Nous pouvons estimer simat@ent

les équations (4)-(6), notamment en réintégranétpmtions (5) et (6) dans I'équation (4).
Toutefois, dans la mesure ou nous ne faisons pgpathéses sur les effets d’'interactions
entre les variables spécifiques aux alternativesitiple : le prix, la variété des références)

et les variables de la catégorie, notre estimat@limitera aux effets principaux.
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4) L’Estimation

Ces eéquations peuvent étre estimées par plusiagisidls. Nous utiliserons
LATENT GOLD 4.0 (Statistical Innovations, Inc.). Uegiciel utilise I'algorithme EM
(Expectation Maximization). Il n'y a aucune garantjue la solution obtenue soit le
maxima (ou solution globale). Il s’agit d’'un probile connu (le maximum local) de tous
les logiciels qui procedent par itération. Par égpuent, nous devons perturber le début du
modeéle en proposant plusieurs valeurs de départvguifier que la solution est identique.
Cela peut se faire automatiquement sur Latent Gold.

Toutefois, la difficulté avec notre modele c’esigl@nd nombre d’observations dont
nous disposons. Cela pose des défis informatiqaesde nombreux algorithmes ne
procedent pas de maniere linéaire dans leur prosabsstimation mais plutdt de maniére
exponentielle (Naik etl., 2008). Méme si des techniques existent aujourdjpaur
estimer ces modeles, leur estimation reste trée.|®ar exemple, I'estimation d’'un modele
de choix avec coefficients aléatoires peut exigegy'a 17 jours et sur un serveur
spécialisé (Van Heerde &k, 2008). Les solutions préconisées par Nai&l e{2008) nous
paraissant difficiles a réaliser, nous allons dormzéder de la maniére suivante :

i. Estimer le modéle de régression logistique multimden(MNL) sur STATA
10 (MODELE 1) : Nous estimerons l'influence de Bemble des variables en
utilisant I'ensemble de la base de données. Nougd@ons I'hétérogénéite
entre les MAGASINS, les CATEGORIES, les PERIODE®igret semaines)
en utilisant des variables muettes. Le seul probléinc’est le fait que nous
ne tenons pas compte de I'’hétérogénéité entre desges.

ii. Estimer le méme modele (MODELE 1) en utilisant tiop « cluster » qui
permet de contrbler I'autocorrélation entre les agas. En effet, I'option
« cluster » dans STATA 10 permet de générer deficdeats de régression
tout en tenant compte des différences d’erreunsdatals/variance qui sont
dues a la corrélation intra-groupe (dans notrdesmachats répétés de chaque
ménage). Ainsi dans le Modeéle I, nous serons dapable controler les
différences individuelles, catégorielles, entre fesgasins et les périodes au
niveau de I'utilité procurée par chaque option.linaite du modéle Il restera
le fait que nous ne contrdlons pas I'hétérogéndées les coefficients de

régression.
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iii. Estimation des modéles de régression logistiqudimoahiale par catégorie.
Etant donné les difficultés informatiques, nousneshs plusieurs modeéles,
pour chaque catégorie de produits, dans lesquelss noontrdlons
I’hétérogénéité entre les ménages a la fois daiité (préférence) et dans la
réaction des ménages. Dans ces modéles, nousenatilss I'équation

suivante :

—_ cons
Ziyest = U0 + /]k xF, + Zkhc

= X = X = X

+ Z,B koop X Xkcst,p + Z/]kp . I:h X Xkcst,p + Z{’rkhcyp X Xkcst,p
p=1 p=1 p=1
3 M 2 M 3 M

+ Zﬁ koo,f XM ostf T Z/‘kf X Fh xM estf T kahc,f xM cst,f
f=1 f=1 f=1

+:8L'<00 X Lht +/]|t X Fh X Lht +5|£\r/|1cx Lht
H Q-1

w

+ Z ]Tksh X Sn + Zlgkq XWq + gkhcst (7)

h=2 g=1

Pour tester nos hypothéses, nous compterons ldreone fois (en %) ou le

coefficient (Ex. I'influence du prix) est signifithet dans le sens indiqué par I'hypothése.
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Conclusion

Ce chapitre nous a permis de présenter les donutiesees pour tester nos
hypotheses sur la migration des clients entre lasgques nationales et les marques de
distributeurs. Nous avons constitué notre échantidl partir des données de base fournies
par MarketingScan. Ensuite, nous avons élaboré odela de la migration des clients
mettant en relation les variables marketing au anvde la marque et des catégories de
produits. Dans ce modele de recherche, nous avememp compte la différence entre les

catégories de produits, les points de vente gideslistes.
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Chapitre 4

Résultats Empiriques
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Apres une analyse descriptive des comportementhals de MDD et de la migration des
clients entre les deux types de marque, nous pe¥ses les résultats des estimations décrites

précédemment.

A. Analyse descriptive

1) L’étendue du comportement de migration

Notre variable dépendante présentait au dépaftuetsre suivante :

Codes Modalités Fréquence % % Cum.
1 Rachat de Marque Nationale 267588 37,09% 37,09%
2 Rachat de Marques de Distributeurs 166511 23,08% 60,17%
3 Migration vers une Marque Nationale 62384 8,65% 68,82%
4 Migration vers une Marques de

Distributeurs 66277 9,19% 78,01%
5 Marques de Distributeurs vers Achat

simultané / catégorie 15947 2,21% 80,22%
6 Marque Nationale vers Achat simultané /

Catégorie 34926 4,84% 85,06%
7 Achat simultané / catégorie vers Marques 0 0

de Distributeurs 27711 3,84% 88,90%
8 Achat simultané / catégorie vers Marque

Nationale 55.238 7,66% 96,56%

Achat simultané tégori Achat
9 Achat simultané / catégorie vers Acha 24785 3,44% 100,00%

simultané / catégorie
Total 721367 100%
Tableau 15— Modalités de la variable dépendante.

Etant donné la difficulté d’estimer un modeéle dgression logistique multinomiale dont
la variable dépendante prend 9 modalités, sur auwtanvariables explicatives et avec un
nombre aussi important d’observations, nous avé@samenés a restructurer notre variable
dépendante. Plus particulierement, dans la mesurn®es nous intéressons principalement aux
comportements migratoires vers les MDD ou les megquationales, et dans une moindre
mesure au rachat de ces types de marques, nous d\aiord regroupé les modalités de la
maniére suivante :

(1) Rachat de Marque Nationale
(2) Rachat de Marque de Distributeurs
(3) Migration vers une Margue de Distributeurs
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(4) Migration vers une Marque Nationale
(5) Achat simultané / catégorie vers Marque de Distabrs
(6) Achat simultané / catégorie vers Marque Nationale
(7) Autres
* Marque de Distributeurs vers Achat simultané / gatée
* Marque Nationale vers Achat simultané / Catégorie

* Achat simultané / catégorie vers Achat simultacg&tégorie

Cependant, devant la difficulté d’estimation (rafgifinous avons retenu la structuration
suivante:
(1) Rachat de Marque Nationale
(2) Rachat de Marque de Distributeurs
(3) Migration vers une Marque de Distributeurs
(4) Migration vers une Marque Nationale
(5) Achat simultané / catégorie vers Marque de Distebrs
(6) Autres
* Marque de Distributeurs vers Achat simultané / gatée
* Marque Nationale vers Achat simultané / Catégorie
* Achat simultané / catégorie vers Achat simultacg&tégorie

» Achat simultané / catégorie vers Marque Nationale

Dans le Tableau 16, nous présentons la descrit@rtette variable. Comme nous
pouvons le constater, la majorité des observatgorg des rachats de marques nationales
(37,10%) suivies de marques de distributeur (23)10% proportion de migrations d’'une
marque nationale vers une marque de distributéy?d %) est supérieure a la proportion de

migrations d’'une marque de distributeurs vers uaegoe nationale (8,63%).

Alternatives Frequence % Ventes

Rachat Marque Nationale 265998 37,10% | 598450
Rachat MDD 165 575 23,10% | 372515
Migration vers une Marque Nationale 61 888 8,63% | 139237
Migration MDD 65999 9,21%| 148487
Achat Simultané vers MDD 27 415 3,82%| 61679
Autres 130 032 18,14% | 292550
Total 716 907 100% |1612918

Tableau 16 -Distribution des comportements entre MDD et marquanales — Ensemble des
catégories de produits.
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a) Au niveau des panélistes

Le comportement migratoire varie entre les paredistAinsi, comme l'indique le
Tableau 17 , nous observons que pour 60% des pt®lia migration vers une marque de
distributeursreprésente moins de 10% de leurs comportements. IBs 40% restants, ce
pourcentage se situe entre 10 et 20%. En comparaise |le rachat des marques nationales, le
rachat des MDD reste proportionnellement plus &iBlar exemple, alors que pour 20,60% des
ménages, le rachat de marques nationales reprépmede 50% de leurs achats, ce

pourcentage n'est que de 3,26% pour les MDD.

Modalités <10% 10-20% 20-30% 30-40% 40-50% >50%
Migration MDD 60,01% 39,99% - - - -

Migration MN 66,86% 33,14% - - - -
Rachat MDD 17,53% 29,26% 24,09% 16,28% 9,80% 3,26%
Rachat MN 1,36% 9,19% 24,14% 25,37% 19,35% 20,60%

Simultané MDD 62,00% 38,00% - - - -

Tableau 17 -Pourcentage de panélistes selon différentes piopaté comportements.

b) Au niveau des magasins

La proportion de migration d'une MDD vers une marqguationale est Iégérement
supérieure a celle de la migration vers une mangtienale a I'exception du magasin (MAL).
Compte tenu de la performance des magasins suM@B (vente et en valeur), nous
remarguons qu’il n’existe pas de différence notablele nombre de migration des clients entre
les marques de distributeurs et les marques négna’'une maniére globale, la migration des
consommateurs n'est pas plus fréquente dans unsmagae dans un autre. Au niveau

individuel (ménage), les résultats pourraient timiseétre différents.
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Figure 25 -Migration des clients et Parts de marché des MDD.

c) Au niveau des catégories de produits

Le Tableau 18 montre également ce comportementatoige differe entre les
catégories de produits. Ce qui signifie qu’il yeld variance entre les catégories qui pourrait
étre expliquée par les variables que nous avoesues. Les valeurs surlignées correspondent
aux 10 catégories de produits ou le pourcentageatportement est le plus élevé. Par
exemple, le pourcentage de migration vers une MBiDeeplus élevé dans la catégorie « pile »
(13,57%) et le rachat dans la catégorie « patdiadga» (83,60%)

Catégories de produits Mlgdr;gon Mlghl;IaI: fon R;?; t Rﬁ:;at MDD Sim :::';B
Aliments Humides pour Chats 7,96% 8,77%  21,03% 37,14% 2,69%  2,99%
Aliments Humides pour Chien 8,29% 8,35%  34,38%  35,32% 1,54%  2,85%
Aliments Secs pour Chats 7,85% 8,02%  21,34% 51,85% 0,50%  2,16%
Aliments Secs pour Chien 7,89% 7,73%  23,16%  53,29% 0,36% 2,33%
Beurre 9,32% 8,73%  15,73%  48,15% 1,59%  2,45%
Bieres 4,83% 4,70% 6,93% 58,14% 0,78% 1,46%
Cafés Solubles 6,37% 6,28%  14,47% = 57,50% 0,79%  2,06%
Cafés Torréfies 6,97% 6,90%  12,97%  59,18% 0,81% 1,70%
Chips 12,82% 12,72%  33,78%  25,15% 1,53%  5,60%
Confitures et Marmelades 11,33% 9,63%  27,86% 31,84% 2,52% 5,08%
Dentifrice 4,76% 4,74% 6,01% 63,99% 0,66% 1,11%
Déodorants Femme 3,87% 3,71% 4,98% 70,96% 0,26% 0,94%
Eaux 8,10% 7,98% 8,35% 37,41% 3,06% 3,77%
Essuie Tout 8,08% 8,24% | 65,14% 10,07% 0,12% = 6,59%
Filtres a Café 5,93% 582% | 52,91% 23,38% 0,00% @ 7,49%
Fromage de Chévre 12,99% 12,48%  17,62% 42,13% 1,34% 3,23%
Fromage Frais 11,14% 10,33% 37,70%  26,08% 1,51%  3,95%
Gels Douche Bain 8,73% 8,38% 11,78%  47,07% 1,77%  2,82%
Glaces Individuelles 11,78% 10,69% 17,71%  22,18% 492%  7,39%
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Catégories de produits Mlgdr;gon M'gh';la; fon R;?; t Rﬁ:;at MDD Sim :::';B
Glace Vrac 10,25% 9,25%  26,53%  25,91% 2,47% | 6,36%
Huiles Alimentaires (Hs Olive) 10,39% 10,05% 32,42%  34,48% 1,04%  4,07%
Huiles d'Olive 10,56% 10,37% 33,07%  35,07% 0,14%  4,56%
Jambon de Volaille 11,30% 10,84%  36,60% 30,89% 0,99% 3,60%
Jambon Porc Cuits & Epaules 9,34% 8,78%  44,70%  29,19% 0,87% 2,94%
Jus Frais 6,94% 7,11%  23,61% 50,57% 0,76% 2,18%
Jus Ambiant 10,23% 8,95% 49,40% 11,93% 4,34%  6,35%
Lave Vaisselle 8,65% 8,14%  23,95% 40,42% 1,38%  4,97%
Légumes Appertises 11,83% 9,70%  33,66%  15,44% 5,44% 8,26%
Lessives 8,24% 8,00%  10,74%  56,07% 0,77% 1,62%
Matiéres Grasses Allégées 4,41% 4,46%  12,22%  65,00% 0,67%  1,35%
Miel 11,21% 10,48% 16,59% 52,51% 0,00% 2,46%
Nettoyant WC 8,30% 8,18%  14,49%  50,96% 1,08% 3,59%
Nettoyants Ménagers 11,79% 11,23% 13,61% 36,08% 2,79%  4,81%
CEufs 12,15% 11,88% 44,89%  25,83% 0,25% 2,73%
Papier Toilette 7,52% 7,29% | 61,18% 17,21% 0,33%  4,08%
Pate a Tartiner-Créme De Marron 2,13% 1,32%  83,60% 4,63% 0,29% = 6,84%
Pates Fraiches Nature 8,90% 8,45%  12,50%  54,32% 0,84% 2,37%
Pates Alimentaires Séches 11,46% 10,67% 22,33% 34,61% 2,89% 4,60%
Petits Suisses 11,76% 11,47% 18,91%  43,20% 1,25% 2,99%
Piles 13,57% 12,89% 32,37%  22,73% 1,81%  6,65%
Pizzas Fraiches 12,59% 12,11% 12,67%  49,47% 0,85% 2,58%
Pizzas Surgelées 11,17% 10,32%  26,40%  35,44% 1,68% 4,70%
Pmcf 11,07% 10,39% 21,07%  36,02% 3,10% 4,14%
Pommes de Terre Surgelées 12,07% 11,38%  39,79%  19,83% 2,61% 6,27%
Poudres Chocolatées 5,54% 525%  18,15% @ 59,32% 0,34% 2,25%
Sauces Chaudes 10,48% 9,88%  14,68%  41,99% 2,09% 3,99%
Saucisses Type Hot Dog 8,08% 791% | 44,17%  31,26% 0,40% 4,51%
Semoule pour Coucous 10,81% 8,60%  26,54%  40,79% 0,00% 5,65%
Shampooing 6,68% 6,31% 5,76% 57,03% 1,13% 2,05%
Sirops 10,10% 9,23%  44,84%  23,45% 1,52% 5,13%
Softs Drinks 7,84% 7,22%  12,24%  38,24% 3,35% 4,07%
Soupes Et Potages 4,28% 4,12% 3,10% 57,70% 0,85% 1,35%
Tablettes De Chocolat 8,46% 791% 17,69%  30,32% 3,90%  4,96%
The 3,93% 4,30% 6,86% 64,36% 0,66% 1,57%
Thons En Conserve 9,37% 8,60%  44,16% 24,92% 1,08% 5,77%
Topping 6,73% 6,02% 6,59% 53,41% 1,61% 2,79%
Univers Surimi 8,25% 7,96%  28,61% 44,13% 0,61% 2,48%
Volailles Panées 7,85% 7,49% 11,92% @ 62,51% 0,45% 1,98%
Yaourt 9,46% 8,70%  14,62%  26,88% 4,39% 5,01%

Tableau 18- Distribution des comportements entre MDD et rnaggnationales — Par catégories de produits.
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B. Résultats des estimations

Dans cette section, nous présentons les résuleat&estimation des modéles. Nous
commencons par estimer sur STATA le modéle le giogple ou I'hétérogénéité entre les
panélistes n'est pas prise en compte (Modele 19uife nous tenons compte de la différence
entre les panélistes en précisant dans le modé&keguobservations correspondent a chaque
panéliste avec l'option « cluster » sur STATA (M&d@). Enfin, nous estimons le troisieme
modele avec une prise en compte de I'hétérogéneaé des parametres aléatoires. En raison

des contraintes informatiques, ce troisieme moedsliestimé par catégorie de produits.

1) Modeéle 1 & Modéle 2 :

Nous avons estimé le premier modele de régressigistiqgue multinomiale ou nous
contrdlons I'hétérogenéité entre les magasinssdésgories de produits et les périodes avec des
variables muettes. Dans la mesure ou nous dispasonggrand nombre d’observations, nous
ne souffrons pas d'un probleme de perte de degrébdeé. Les effets fixes relatifs aux
magasins étant pris en compte par des variablestesu@ne des variables muettes doit étre
exclue du modele comme référence. Nous avons ré¢éemagasin 9 comme référence. De la
méme maniere pour les effets fixes relatifs auégates de produits, nous avons retenu la
catégorie yaourt comme référence. Enfin, pour l@ogé, nous avons retenu la semaine 4 du
mois et le mois de décembre comme référence pair Bafluence des mois de I'année dans
la décision de migrer. Sur les 59 catégories delpts, nous avons 721367 observations.
Comme indiqué sur le tableau qui suit, la valeupsieudo-R2 de Mc Fadden est de 41,70%.

Le modéle complet se trouve dans I’Annexe 14.
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Annexe 13 — Corrélations entre les variables exphtives

La corrélation entre deux variables est mise edefde si elle est supérieure a 0,65 en valeur

absolue.
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Prix Bas de Hautde M. M. Variété %M. %M. %MNHaut % MN % MN Bas P
Gamme Gamme Enseigne Propre Marque Enseigne Propre de G. Moye. G. de G.

Prix 1,00
Bas de Gamme -0,28 1,00
Haut de Gamme 0,41 -0,17 1,00
M. Enseigne -0,16 0,13 -0,15 1,00
M. Propre -0,14 0,28 -0,10 -0,21 1,00
Variété Marque  -0,10 0,01  -0,07 0,48 0,03 1,00
% M. Enseigne -0,06 0,01 -0,02 0,43 -0,26 0,44 1,00
% M. Propre -0,06 0,04 -0,01 -0,21 0,54 0,11 -0,46 1,00
% MNHT 0,08 -0,01 0,12 -0,07 -0,05 -0,05 -0,12  -0,09 1,00
% MN MT 0,07 -0,06 -0,02 -0,22 -0,18 -0,52 -0,54 -0,36 -0,18 1,00
% MN LT 0,12 0,04 0,03 -0,08 -0,12 -0,17 -0,22 -0,23 0,16 0,09 1,00
Prime 0,45 -0,04 0,03 -0,18 -0,15 -0,36 -0,42 -0,28 0,23 0,57 0,31
Concentration -0,04 0,00 -0,03 0,44 001 0,84 0,40 0,09 -0,07 -0,47 -0,11 A
Propspectus 0,07 -0,01 0,02 0,02 -0,01 -0,07 0,02 -0,03 -0,01 0,01 0,02
Téte de Gondole 0,05 0,01 0,01 0,01 0,00 -0,02 -0,02 -0,01 0,01 0,03 0,00
Taille Catégorie  -0,05 -0,04 0,04 -0,03 -0,05 -0,36 -0,13 -0,12 -0,03 0,28 -0,01
Inertie 0,01 -0,01 0,00 -0,01 0,02 -0,01 -0,02 0,02 0,00 0,01 -0,01
Age 0,02 -0,05 0,02 -0,09 -0,04 -0,07 -0,08 0,04 -0,01 0,04 0,03
Revenu 0,08 -0,09 0,05 -0,01 -0,05 0,01 0,01 -0,02 0,00 0,00 -0,01
Taille foyer 0,04 0,00 0,02 0,09 0,00 0,06 0,07 -0,05 0,00 -0,03 -0,03
Etude Univ. 0,04 -0,04 0,03 0,02 -0,04 0,01 0,04 -0,04 0,00 0,00 -0,01
Femme Active -0,01 0,02 -0,01 0,05 0,03 0,05 0,04 -0,01 0,01 -0,03 -0,02
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Annexe 14. Ce modele de régression logistique nmartiiale repose sur I'hypothése que
pour chaque paire de modalités, les probabilitéséddisations (Exemple : migrer vers une
MDD, migrer vers une marque nationale) sont indépates des autres modalités. Les autres
modalités ne sont pas pertinentes. Statistiquencetd, signifie que les termes d’erreur entres
les difféerentes modalités sont indépendants. D’aimtpde vue pratique, cela signifie que la
probabilité de racheter une Marque Nationale ou merchangerait pas avec l'arrivée d’'une
marque de distributeurs. Or le retrait d'une MDawerait beaucoup les possibilités de choix
d’'un consommateur. Par conséquent, cette hypothegmeut étre valide. Dans le Modéle 1,
nous pouvons tester cette propriété de la régressgistique multinomiale en utilisant le test
de Hausman qui consiste a retirer a chaque foisel'des modalités et de comparer les
nouveaux parametres avec ceux du modeéle compléts $iarametres ne changent pas, alors
I'hypothese d’'Indépendance des choix non pertin@ntiependance of Irrelevant Alternatives

—11A) est validée. Dans le cas contraire, elld'@st pas.

Le test de Hausman, adapté au modelegit dans STATA, s’obtient par la formule

suivante :
= (B =82 [var(po) - va(p) (B

Ou R se référe au modele réduit et C au modele ledmp

L’hypothése nulle est que I'hypothése d’'Indépendades choix non pertinents est
valide et I'hypothese alternative c’est que ceitpdthése n’est pas valide. Le test de Hausman
suit une distribution de? ou le nombre de degrés de liberté correspond caubre de
paramétres dans le modeéle. En fait, nous utiliseqsocédure « mlogtest, Hausman ». Ce test

montre que I'hypothése de I'indépendance des atiees n'est pas respectée.

Les modalités pour lesquelles le test est sigrificgont celles qui modifient les
probabilités et par conséquent faussent I'hypotlkleskindépendance des alternatives. Dans ce
cas, l'utilisation de la régression multinomialaioaire, qui suppose une indépendance des
observations est problématique puisque les obsemgatn provenance d'un méme ménage
sont corrélées.

Dans I’Annexe 15, nous présentons la méme anabss ldquelle nous utilisons I'option
« Cluster » pour tenir compte des corrélationseel#s comportements d’achats des ménages.
En effet, les choix observés sont certainementétEsrau sein des ménagesitliin-unit

correlation) dans ce sens que les décisions prises sur urgrseou a travers les semaines le
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sont par le méme ménage. Par conséquent, les srstamdard doivent étre ajustées en
regroupant les observations par ménage, et emtdataignification par des erreurs standard
robustes (Poloni-Staudinger, 2006).

Les coefficients de régression obtenus avec le Mol®u le Modéle 2 ne changent pas.
Seules les erreurs standard changent. Nous retémdhsdele 2 pour les raisons évoquées ci-

haut. Nous allons discuter des résultats en relavwec nos hypothéses.

a) La préférence de base pour chaque alternative

Par rapport a notre modalité de référence, quikdsitres » (c'est-a-dire, migration vers
les achats simultanés & de I'achat simultané vaesrmargue nationale), nous observons qu’en
moyenne, une fois prise en compte les différengdse des points de ventes, catégories,
périodes et 'autocorrélation entre les ménagaspémélistes ont une préférence plus forte pour
une migration vers une marque de distributeursl@), et négative pour une migration vers
une marque nationale (-2,520). La préférence de pasr un rachat de marque de distributeurs

(11,539) est la plus élevée parmi I'ensemble deglses.

Tous les parametres présentés sont significapf0z05.

Comportements Constante
Migration vers une MDD 10,180
Migration vers MN -2,520
Rachat de MDD 11,539
Rachat Marque Nationale -1,574
Achat Simultané vers une MDD 9,393

Tableau 19 - Modele 1 : Préférence de base pour apge alternative.
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b) Le role des variables spécifiques a la marque

Dans le Tableau 20, nous présentons les résudtiaitifs aux effets de la marque sur les

différentes possibilités de choix.

. Rachat Migration Migration Simultané
Variables Rachat MN MDD ve?s MDD v:rs MN vers MDD
Constante -1,574* 11,539%** 10,18%** -2,520%** 9,393**x*
Prix 0,025%*x* -0,087*** -0,129%** -0,029%** -0,096***
Bas de Gamme 0,309%** 1,240%** 1,112%*%* 0,560*** 1,164***
Haut de Gamme 0,358*** 0,073 0,226%** 0,420%** 0,144*
Marque Enseigne -44,343*** 7,007*** 6,804*** -44,580*** 6,741***
Marque Propre -5,627*** 7,442%%* 7,255%** -3,700%** 7,182%**
Variété de références -0,663%** 11,802%%*% 12 493%x* -1 6pQ*** 11,085%**

Tableau 20- Résultats relatifs aux effets de la stratégiendeque sur les choix migratoires des ménages.

Types de marque de distributeurs

Dans I'hypothése 1, nous avons postulé que « Lagmitté de migration vers une
marque de distributeurs est plus élevée quand edteassociée directement au nom de
I'enseigne propriétaire que lorsqu’elle ne I'ess pa Le tableau ci-dessus nous montre que
contrairement a notre hypothése, la probabiliténiigration vers une MDD (par opposition a
un achat simultané ou une migration d’'un achat kané vers une MN) est plus élevée quand
il s’agit d’'une marque propre (7,255) et moins pesi pour une marque enseigne (6,804).
L'influence du type de marque de distributeursisuachat est également plus élevée pour les
marques propres (7,442) que pour les marques @esei(@,007). Nous reviendrons sur ces

résultats aprés avoir examiné ceux obtenus aveéthode des coefficients aléatoires.

Le prix

La seconde hypothese propose que « le prix a dlhemce plus défavorable (négative)
sur la probabilité de migration vers une MDD conggaa une migration vers une marque
nationale ». Nous observons gu’une hausse d’urté doiprix a une influence négative sur la
migration vers une marque nationale et vers unegneade distributeurs par rapport a la

modalité de référence. L'impact est plus négatitirpane migration vers une marque de
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distributeurs (-0,129) comparativement a une mangaionale (-0,029). Nous considérons

donc que notre hypothese est validée.

Positionnement prix

La troisieme hypothése considere que « La proléluk migration vers une marque bas
de gamme est plus grande pour une marque de diswifs comparée a une marque
nationale ». Nous considérons que cette hypothede validée car linfluence d’un
positionnement bas de gamme est plus élevée quarapbit d'une migration vers une MDD
(1,112) que lorsqu’il s’agit d’'une migration ver:ieu marque nationale (0,557). Dans la
quatrieme hypothése, nous avons postulé que «dlaapilité de migration ver une marque
haut de gamme est plus grande pour une marquenakticomparée a une marque de
distributeurs ».Cette hypothése est également validée du moinsoemparaison a notre
catégorie de référence. L'influence d’'un positioneat haut de gamme est de 0,425 pour une
marque nationale et 0,226 pour une MDD.

Le nombre de références (ou variété de la marque)

La cinquiéme hypothése considére que « La prolbé@loié migration vers une marque de
distributeurs augmente avec le nombre de référeiette hypothése est validée. Pour les
marques nationales, un grand nombre de référenses mfluence négative sur la migration. Il
faut souligner que le nombre de références a égaieone influence positive sur le rachat de
MDD (11,802) mais cette influence est encore pliesée sur la migration vers une MDD
(12,493).
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c) Variables relatives a la catégorie de produits

Le Tableau 21 présente la synthese des résubtbdfs aux caractéristiques de la

catégorie de produits.

. Rachat Migration  Migration  Simultané

Variables Rachat MN MDD versMDD _ versMN __ vers MDD
Taille Catégorie -0,007*** -0,002 -0,004*** -0.000*** 0,001
% Marque Enseigne 3,586*** -20,447*** -20,407*** 4,320*%*%* 21 616***
% Marque Propre 3,317**%* -19,389*** -19,199*** 3,830%**  -20,274***
% MN Haut de Gamme 4,222%** -16,328*** -14,679*** 3,490***  -16,552%**
% MN Moyenne Gamme 2,908*** -17,337*** -16,013**x* 2,560***  -16,183***
% MN Bas de Gamme 1,998** -18,915%** -17,636*** 1,440 -15,734***
Différence de prix 0,032 -0,187*** -0,264*** 0,010 -0,336%**
Concentration 0,000*** -0,001*** -0,001*** 0,000***  -0,000***
Prospectus -0,868*** -0,223 -0,882** -0,980***  -1,766***
Téte de Gondole -1,365%** -0,164 -0,203 -1,470%** 1,235%**

Tableau 21- Résultats relatifs aux effets des caractérissoliune catégorie de produits sur les choix mgred
des ménages.

Taille de la catégorie

Nous avons postulé que « La probabilité de mignatiers une marque de distributeurs
baisse a mesure que la taille de la catégorie autgnee Le Tableau ci-dessus nous indique que
l'influence de la taille de la catégorie est momégative sur une migration vers une MDD (-

0,004) par rapport a la catégorie de référenceshonsidérons que I'hypothése est validée.

Assortiment de marque de distributeurs

Notre septiéme hypothese propose que « La proteat#i migration vers une marque de
distributeurs augmente plus vite dans une catégoriéy a une grande proportion de marques
enseigne que dans une catégorie ou il y a une granoportion de marques propres ».
Contrairement a notre hypothése, la proportion @egoes enseignes dans une catégorie de
produits a une influence plus négative sur la niigmavers une MDD (-20,407) que la
proportion de marques propres (-19,199). A l'inegrgour une migration vers une marque
nationale, une forte présence de marques ensetares une catégorie a une influence plus

positive (3,586) que la proportion de codes-badeemarques propres (3,317).

Assortiment de marques nationales
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Nous avons également proposé que « La probab#iténigiration vers une marque de
distributeurs augmente a mesure que la proportiomarques nationales haut de gamme dans
la catégorie de produits augmente ». Les résuttatsrent bien que la proportion de marques
nationales haut de gamme tend a réduire les chaleesigration vers une MDD (-14,679),
suivi par la proportion de marques nationales dgemoe gamme (-16,013) et en dernier de la

proportion de marques nationales bas de gammeg4ay,

Risque dans la catégorie

Nous avons postulé que « La probabilité de mignatiers les marques de distributeurs
diminue a mesure que le niveau de risque de lg@agdde produits augmente ». Le niveau de
risque dans la catégorie est ici mesuré par l@rdifice de prix moyen entre les deux types de
marques. Cette hypothese est validée. La differdaqaix moyen a une influence négative sur
la migration vers une MDD (-0,264). Toutefois, eattesure n’influence pas la migration vers
des margues nationales.

Intensité promotionnelle

Nous avons formulé I'hypothese selon laquelle «tensité des promotions en téte de
gondole est plus favorable a la migration vers MizD ». Cette hypothése est partiellement
validée. Cette mesure n'a pas d’influence signiifigasur la migration vers une MDD mais elle
a un impact négatif sur la migration vers une mangationale. La fréquence d’utilisation des
tétes de gondole dans la catégorie incite plutdigier d’'un achat simultané vers une MDD.

Nous avons également postulé que « La probabiiténigration vers une MDD baisse a
mesure que la fréquence de promotions dans lepgnts dans la catégorie de produits
augmente ». Nos résultats montrent que la fréequedhddisation des prospectus dans une
catégorie de produits une influence négative sur la migration vers maeque de distributeurs
(-0,882). Notre hypothése est donc validée. Péauad, nous notons que l'influence négative
de l'intensité promotionnelle (prospectus) est eaqdus grande pour une migration vers des

marques nationales (-0,980).

Concentration dans la catégorie

En ce qui concerne la concentration, nous avonsulgogjue « La probabilité de
migration vers les marques de distributeurs augenanmhesure que le niveau de concentration

dans la catégorie de produits augmente ». Or Rdtafs montrent que la concentration a une
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influence négative sur la migration vers les MDDmmeési I'influence reste faible. Dés lors

NouS ne pouvons pas accepter notre hypothése.

d) Caractéristiques individuelles

Le Tableau 22 présente la synthese des résultddsifseaux caractéristiques

individuelles.

Variables Rachatde Rachatde Migration Migration Simultané -

MN MDD MN MDD MDD
Inertie 0,192 **x* 0,019 0,060 -0,112 ** -0,333 **¥*
Age 0,004 -0,038 ** -0,040 *x* 0,013 -0,024 **
Revenu -0,008 -0,060 ***  -0,090 ***  -0,032 * -0,033 **
Taille Foyer -0,094 ***  -0,045 0,030 -0,091 *x* -0,047 **

Etude Supérieure  -0,129 ** -0,213 ** -0,160 *** -0,090 -0,074

Femme Salariée  -0,084 -0,019 -0,060 -0,017 -0,012

Tableau 22 - Résultats relatifs aux effets des caractdriss individuelles sur les choix migratoires des
ménages.

Nos résultats montrent également que l'inertie @ nahation négative avec la migration
vers une marque de distributeurs (-0,112) alorssgumeinfluence est positive avec le rachat des
marques nationales. Ce résultat signifie que lesa@mmateurs qui fréquentent un magasin de
maniere consécutive (c'est-a-dire qui en sont dgjebnt tendance a racheter une marque
nationale mais pas a passer a une MDD. Nous pegsensela signifie que les consommateurs
qui sont fideles a un point de vente sont ceux aghetent des marques nationales. Les
consommateurs qui achetent plus facilement une MDD peut-étre plus sensibles aux prix et
peu attachés a un point de vente donné. Dés larst hormal d’observer un lien négatif entre
la fidélité a un point de vente et la faible prolisde migrer vers une MDD. De méme, nous
n'observons pas de lien significatif entre la fithu magasin et le rachat d'une MDD, ce qui
signifie que les clients ne sont pas toujours édél un point de vente pour ses MDD.

Par rapport a une situation d’'une « migration daahat simultané vers une marque
nationale ou vers les achats simultanés », c'dsea-notre modalité de référence, nous
observons que la probabilité de migrer « d’'une mmargationale vers une MDD » baisse a
mesure que le nombre de personnes dans la famgleente (-0,091). De méme, la probabilité
de «rachat d’'une marque nationale » baisse avéalla du foyer (-0,094). Il n'y a pas de
différence significative avec la « migration d’'uNEdD vers une MN » ou avec « le rachat de

MDD ». Ce qui signifie que les familles nombreupesivent (i) migrer d’un achat simultané
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vers une marque nationale ou vers un achat singyl{and’'un achat de MDD vers une marque
nationale ou (iii) racheter une MDD (fidélité anesrque de distributeurs). Elles passent donc
moins souvent (i) d’'une MN a une MDD, (ii) d’'une mae nationale a une marque nationale
(elles sont moins fideles aux marques nationaétg)ii) d’un achat simultané vers une MDD.

L’influence du revenu est négative sur quatre filggis de choix par rapport a notre
modalité de référence. Cela signifie que les heaisnus passent plus facilement d'un achat
simultané vers une marque nationale (ou d'une MDAxrs un achat simultané) et ont peu
de chances de (i) migrer vers une MDD (-0,032)migrer d'une MDD a une MN (-0,090), de
racheter une MDD (-0,060) ou de passer d’'un acinatil&ané vers une MDD (-0,033). Par
contre, nous pouvons observer que l'influence denma sur le rachat d'une marque nationale
n'est pas significative (-0,008). Ce qui signifie’au niveau du revenu, nous ne pouvons pas
faire de différence entre «le rachat d'une margatonale » et « une migration d’'un achat
simultané vers une marque nationale ou d’'une MDDAMK un achat simultané », la modalité
de référence. En d’autres termes, plus le revegmante plus les consommateurs ont tendance
a racheter les marques nationadas passer d’'un achat simultané a une marque nktiona

En ce qui concerne la formation universitaire, résultats indiquent que les ménages
dans lesquels le chef de famille a une formatiowarsitaire migrent moins vers une marque
nationale (-0,160), rachétent moins les marquesmaes (-0,129) et pire encore sont moins
fidéles aux marques de distributeurs (-0,213). Giesgynifie que ces familles « migrent plus
des achats simultanés ou passent d’'un achat siméwdtane marque nationale ». Enfin, nous ne
pouvons faire de différences entre les famillescdeenme active et les autres au regard de la

migration puisque les parameétres ne sont pas sigtif§.

2) Modéle 3 : Régression Logistique Multinomiale a cdécients

aléatoires

Lorsque les données sont emboitées, les modélasfficients aléatoires constituent une
solution. lls ont également I'avantage de tenir ptendes liens entre les réponses des ménages
(Hedeker, 2003).

Nous avons donc estimé des modeles de régresgmtiqoe multinomiale (équation 7)
par catégorie de produits sur Latent Gold 4.0. Ag@isieurs séries d’estimation, nous avons
constaté a travers une comparaison des valeurd@uds modeles que la prise en compte de
I'hnétérogénéité des panélistes au niveau de la&mméte (constante) pour chaque alternative

correspond mieux a nos données pour la majorit€atégories de produits. Dans une étude du
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modele logit, Magidson & Vermunt (2006) montrentegutilisation de I'hétérogénéité au
niveau de la constante suffit parfois pour mieumpoendre le choix des consommateurs.

Par ailleurs, nous avons utilisé la méthode dffdtt codingau lieu des variables muettes
pour toutes les variables nominales. Cette codifinasignifie que pour chague modalité d’'une
variable explicative la somme des estimations {&ffest nulle sur 'ensemble des modalités de
cette variable explicative (c'est-a-dire les colsjn Dans ce cas les coefficients de régression
correspondent aux différences par rapport a la mog@our chaque possibilité de choix.

Pour montrer comment lire les résultats, nous allereésenter le cas d’'une catégorie de
produits a savoir « Les Légumes Appertisés ». ladsws du BIC montrent que le modele avec
hétérogénéité au niveau de la constante et decoeets de régression présente un ajustement
meilleur que celui du modele dans lequel nous marélmns cette hétérogénéité qu’'au niveau

de la constante.

BIC(LL) Npar df R2
Modéle 1  1-Class 1-CFactor Regression 53017,7129 265 523 0,3466
Modéle 2 1-Class 1-CFactor Regression 54255,2306 180 608 0,3307

Tableau 23- Tests d’'ajustement entre les différents modéelestérogénéité au niveau de la catégorie des
« Légumes Appertisés »

Le Tableau 24 (ci-apres) présente les coefficigtg@srégression pour les différentes

possibilités de choix.

. Effet moyen Hétérogénéité
Alternatives Coefficient z-value | Coefficient z-value
Constante
Rachat de MN 15,697 0,728 -7,045 -0,327
Rachat de MDD -9,512 -0,440 7,777 0,360
Migration MN 12,059 0,559 -6,719 -0,312
Migration MDD -12,713 -0,582 7,091 0,325
Simultané vers MDD | -13,371 -0,608 6,018 0,274
Autres 7,841 0,164 -7,122 -0,149
Variables explicatives
Prix
Rachat de MN -0,036 -0,541 0,067 0,999
Rachat de MDD -0,021 -0,407 -0,127* -2,421
Migration MN 0,025 0,411 0,111 1,792
Migration MDD 0,036 0,654 -0,095 -1,684
Simultané vers MDD | -0,005 -0,090 -0,048 -0,828
Autres 0,001 0,023 0,091 1,820
Bas de gamme




. Effet moyen Hétérogénéité
Alternatives Coefficient z-value | Coefficient z-value
Rachat de MN -0,166 -1,092 0,455** 2,917
Rachat de MDD 0,380*** 3,271 -0,264* -2,228
Migration MN 0,018 0,127 0,229 1,548
Migration MDD 0,294* 2,440 -0,188 -1,518
Simultané vers MDD | 0,206 1,673 -0,217 -1,722
Autres -0,732%** -6,460 -0,015 -0,132
Haut de gamme
Rachat de MN 0,040 0,213 -0,287 -1,500
Rachat de MDD 0,003 0,016 0,233 1,288
Migration MN 0,030 0,165 -0,329 -1,776
Migration MDD 0,141 0,757 0,350 1,864
Simultané vers MDD | 0,052 0,273 0,254 1,304
Autres -0,267 -1,563 -0,221 -1,285
Marque enseigne
Rachat de MN -13,283*** -3 670 3,394 0,940
Rachat de MDD 9,823**%* 3,567 -1,589 -0,579
Migration MN -13,983***  -3,190 2,209 0,505
Migration MDD 11,025%* 2,713 -2,605 -0,643
Simultané vers MDD | 10,476% 2,215 -2,508 -0,531
Autres -4,058* -2,379 1,099 0,652
Marque propre
Rachat de MN -16,136** -2,833 4,605 0,809
Rachat de MDD 12,801%** 4,147 -4,054 -1,317
Migration MN -16,831* -2,405 3,753 0,537
Migration MDD 13,975%** 3,252 -4,922 -1,149
Simultané vers MDD | 13,472%* 2,732 -4,432 -0,900
Autres -7,281%** -3,306 5,051* 2,310
Variété marque
Rachat de MN -16,381*%**  -21 951 | 14,953*** 18,902
Rachat de MDD 13,539*** 20,359 | -17,409%**  -25314
Migration MN -15,674*%**  -22 205 | 14,185%** 18,668
Migration MDD 12,512%%% 17,341 | -16,281%%*  -21 956
Simultané vers MDD | 11,679%** 16,128 | -15,599*%**  -21 661
Autres -5,674*** -8,968 20,152 32,412
% marque enseigne
Rachat de MN -0,696 -0,237 -5,077 -1,878
Rachat de MDD -3,346 -1,331 4,836* 2,134
Migration MN 2,394 0,848 -4,675 -1,831
Migration MDD -1,406 -0,528 5,356* 2,224
Simultané vers MDD | -3,356 -1,217 5,042 2,013
Autres 6,410** 2,675 -5,481* -2,558
% marque propre
Rachat de MN -1,295 -0,379 -4,503 -1,689
Rachat de MDD -1,327 -0,445 5,059* 2,197
Migration MN 2,475 0,730 -4,592 -1,781
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. Effet moyen Hétérogénéité
Alternatives Coefficient z-value | Coefficient z-value
Migration MDD -1,566 -0,498 4,837* 1,981
Simultané vers MDD | -0,283 -0,087 4,699 1,872
Autres 1,996 0,699 -5,499* -2,552
% MN haut de gamme
Rachat de MN -6,639* -2,034 7,221% 2,225
Rachat de MDD 4,495 1,684 -8,273*%* -3,096
Migration MN -2,720 -0,886 8,064* 2,608
Migration MDD 7,000* 2,458 -6,269* -2,190
Simultané vers MDD | 2,314 0,777 -6,798* -2,294
Autres -4,450 -1,746 6,055* 2,378
% MN moyenne gamme
Rachat de MN -6,106* -2,169 9,396*** 3,344
Rachat de MDD 2,606 1,116 -9,461%** -4,041
Migration MN -2,322 -0,871 8,961*** 3,348
Migration MDD 4,548 1,832 -8,710*** -3,498
Simultané vers MDD | 2,731 1,055 -7,649*%* -2,970
Autres -1,457 -0,653 7,464*** 3,348
% MN bas de gamme
Rachat de MN -8,864 -0,009 9,770 0,010
Rachat de MDD 2,726 0,003 -10,701 -0,011
Migration MN -7,232 -0,007 7,426 0,007
Migration MDD 3,504 0,004 -9,225 -0,009
Simultané vers MDD | 8,497 0,009 -7,383 -0,007
Autres 1,369 0,001 10,113 0,005
Différence de prix
Rachat de MN -0,694 -1,706 -1,391%*x* -3,473
Rachat de MDD 0,802* 2,135 1,550%** 4,221
Migration MN -0,842* -2,142 -1,493*** -3,851
Migration MDD 0,789* 2,063 1,425%%* 3,813
Simultané vers MDD | 0,511 1,296 1,404%x 3,634
Autres -0,566 -1,539 -1,495%** -4,179
Concentration
Rachat de MN 0,000 -0,136 -0,001%** -6,541
Rachat de MDD 0,001 *** 5,383 0,002%** 13,636
Migration MN 0,000 -0,064 -0,001%** -5,481
Migration MDD 0,001%** 5,778 0,002%** 12,831
Simultané vers MDD | 0,001%** 4,530 0,001*** 12,157
Autres -0,002%** -16,061 | -0,002%** -19,205
Prospectus
Rachat de MN -4,476 -0,226 -14,679 -0,736
Rachat de MDD 3,776 0,412 3,064 0,333
Migration MN 14,259 1,264 15,126 1,331
Migration MDD -13,469 -1,203 -9,660 -0,850
Simultané vers MDD | -0,782 -0,078 9,306 0,920
Autres 0,693 0,079 -3,156 -0,361
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. Effet moyen Hétérogénéité
Alternatives Coefficient z-value | Coefficient z-value
Téte de gondole
Rachat de MN -0,074 -0,045 2,004 1,196
Rachat de MDD -1,299 -0,985 -3,035* -2,280
Migration MN -1,338 -0,867 0,780 0,497
Migration MDD -1,509 -1,082 -1,758 -1,249
Simultané vers MDD | 3,391* 2,400 -0,436 -0,306
Autres 0,829 0,653 2,445 1,896
Taille de la catégorie
Rachat de MN -0,004 -0,907 -0,010* -2,361
Rachat de MDD -0,021%** -4,885 0,002 0,493
Migration MN 0,000 0,013 -0,001 -0,363
Migration MDD -0,021%** -4,609 0,002 0,426
Simultané vers MDD | 0,023*%** 4,908 0,007 1,819
Autres 0,023*** 5,594 0,001 0,193
Inertie
Rachat de MN 0,127 1,303 -0,091 -0,926
Rachat de MDD -0,009 -0,112 0,088 1,075
Migration MN 0,188* 1,976 0,084 0,873
Migration MDD -0,069 -0,802 -0,041 -0,469
Simultané vers MDD | -0,274*** -3,141 0,024 0,270
Autres 0,037 0,482 -0,064 -0,823
Age du chef
Rachat de MN 0,029 1,696
Rachat de MDD -0,008 -0,488
Migration MN -0,005 -0,257
Migration MDD 0,002 0,099
Simultané vers MDD | -0,010 -0,556
Autres -0,008 -0,562
Revenu
Rachat de MN 0,052* 2,526
Rachat de MDD -0,046* -2,346
Migration MN -0,053* -2,448
Migration MDD 0,039 1,887
Simultané vers MDD | 0,000 0,016
Autres 0,008 0,418
Taille du foyer
Rachat de MN -0,086* -2,568
Rachat de MDD 0,088** 2,824
Migration MN 0,068* 1,956
Migration MDD -0,042 -1,296
Simultané vers MDD | -0,006 -0,166
Autres -0,022 -0,751
Formation Universitaire
Rachat de MN -0,116 -1,355
Rachat de MDD 0,012 0,156
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. Effet moyen Hétérogénéité
Alternatives Coefficient z-value | Coefficient z-value
Migration MN -0,139 -1,531
Migration MDD 0,016 0,186
Simultané vers MDD | 0,193* 2,246
Autres 0,034 0,452
Présence d'une femme active
Rachat de MN -0,125 -1,434
Rachat de MDD 0,277*** 3,355
Migration MN -0,147 -1,627
Migration MDD -0,085 -0,994
Simultané vers MDD | 0,111 1,246
Autres -0,030 -0,392

NB : les variables muettes des magasins et pérsm@somises

Tableau 24— Les coefficients de régression du ModgR8gression multinomiale avec facteurs latents).
a) Au niveau de la marque

Nous observons qu’il n'y a pas de différence sigatfve au niveau des préférences a la
fois de maniere générale et au niveau de I'hété@@itg® De méme, I'influence du prix n’est pas
significative, seule la contribution factorielleyrd’option « Rachat de MDD » est significative
(-0,127 ; p<0,05). En d’autres termes, pour cestaménages le prix a un effet négatif sur le
rachat de MDD alors que pour d’autres cet effetresins négatif voire positif.

Un positionnement bas de gamme influence positivértee migration vers une MDD
(0,294 ; p<0,05) et cette influence ne varie pammdnénage a un autre. Par contre l'effet
moyen d’un positionnement bas de gamme est pesitife rachat d'une MDD (0,38 ; p<0,001)
mais en plus cette influence varie d'un ménage autne (-0,264 ; p<0,05). Pour bien le

comprendre, il convient de lire en relation avégjliation suivante :

IBRachatMDD, h,Basdegamme — 0.294-0.127x Fn

En dautres, linfluence d'un positionnement bas demme va dépendre du
positionnement du ménage sur le facteur d’hétém@gen Ainsi, linfluence d'un
positionnement bas de gamme pour un ménage N°& gniscore factoriel de -1,21 sera donc
de :

,BRachatMDD’&Basdegamme =0.294-0.127%x(-1.21) = 0.4476

En dautres termes, l'influence serait plus gramqmeir ce ménage par rapport a la

moyenne.
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L'utilisation d’'une marque propre a une influenasipive sur la migration vers une MDD
(13,975 ; p<0,001) plus forte que la relation eddlisation d’'une marque enseigne et la
migration vers une MDD (11,025 ; p<0,01). Il n'ypas différence entre les ménages dans leur
réaction a la stratégie de marquage puisque lefficgerts d’hétérogénéité ne sont pas
significatifs. De maniéere générale, nous pouvonsepker que méme le rachat des MDD est
plus probable lorsqu’elles sont des marques proptes lorsqu’elles sont associées a une

enseigne particuliere.

Nous observons dans la catégorie des légumes e@seque plus une MDD propose de
références, non seulement plus la fidélité desitdia son égard augmente (13,539 ; p<0,001)
mais aussi la probabilité que les consommateursmuacheté une marque nationale lors de la
précédente occasion d’achat migrent vers elle (12,%<0,001). Les contributions factorielles
indiquent que les ménages réagissent differemmace fiu grand nombre de références
proposeées par une marque de distributeurs. Paui@)l nous pouvons constater que plus une
marque nationale offre de références moins lestslient tendance a migrer vers les marques
nationales (-15,674 ; p<0,001), a étre fidéles marques nationales (-16,381; p<0,001) ou
encore a se retrouver dans la situation « autre'ssi-a-dire qu’ils ne migrent pas vers un achat
simultané (incluant une marque nationale) ni pas&en achat simultané vers une marque
nationale (-5,674 ; p<0,001).

b) Au niveau des variables liées a la catégorie

Il convient de noter que l'influence des varialdiesla catégorie ne varie plus que dans le
temps puisque I'analyse se fait sur chaque ca@gibm’y a donc plus de différences entre les
catégories dans les résultats présentés ci-hauwts Nbservons que la proportion de marques
enseigne n'a d’influence significative que sur leheix » de I'option « Autres ». L'influence
de la proportion de marques enseigne ou de mamogses varie plutét entre les individus
puisque les contributions factorielldadgtor loading$ sont significatives pour ce qui est de la
migration vers une MDD. L’effet moyen de ces valeain’est pas significatif.

Plus la proportion de marques nationales haut dengaaugmente dans la catégorie de
produits plus les chances de migration vers une Mag@mentent (7,000 ; p<0,05). La
proportion de marques nationales moyenne gammeasude gamme n’a pas d’influence
significative. Cependant, les contributions fadeglmontrent qu’il existe plutét de grandes
différences entre les ménages dans la maniere itreagissent ou achetent dans des

catégories ou il y a une grande proportion de megquationales haut de gamme, moyenne
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gamme ou bas de gamme. Par ailleurs, nous pouvzseswer que la proportion de marques
nationales haut de gamme affecte la fidélité aurgoes nationales (-6,639 ; p<0,05), ce qui
signifie certainement que plus il y a de marquemmium (donc cheéeres) moins les clients
achetent souvent. Toutefois, le fait que le cordifit d’hétérogénéité soit significatif (7,221 ;
p<0,05) signifie que certains clients sont plusélit]d aux marques nationales dans des
catégories a forte proportion de marques natiofa@as de gamme que d’autres ménages.

La différence de prix moyen entre marques natienatlemarques de distributeurs ne
favorise pas la migration vers les marques nat@n&D,842 ; p<0,05). Bien au contraire, plus
cette différence est grande plus les ménages ntigeza les MDD (0,789 ; p<0,05), en sont
fideles (0,802 ; p<0,05). L'hétérogénéité autourcdde variable signifie que les ménages ne
régissent pas de la méme maniére. En d'autres gerroertains ménages réagissent
défavorablement aux marques de distributeur quardifiéerence de prix est grande alors que
d’autres favorisent les MDD.

La concentration de la catégorie de produits faeoles MDD a la fois au niveau de leur
rachat (0,001 ; p<0,001) et de la migration d’unargque nationale vers une MDD (0,001 ;
p<0,001) ou d’'un achat simultané vers une MDD (D,00<0,001). L'usage des prospectus n'a
pas d’influence sur les comportements de choix datie catégorie de produits. Par contre,
nous pouvons observer que l'usage de tétes de pompadomet de faire passer d'un achat
simultané vers un achat d’'une MDD (3,391 ; p<0,@®ur influence sur le rachat de MDD
varie par contre entre les ménages comme le mamteeefficient d’hétérogénéité (-3,035 ;
p<0,05). Enfin, nous observons que 'augmentatitadaille de la catégorie de produits (c'est-
a-dire du nombre de références) ne favorise paM@B a la fois au niveau de la migration
MN vers MDD (-0,021 ; p<0,001), et du rachat de MPD,021 ; p<0,001). Par contre, il
semble cela favorise de temps en temps une migrdti;m achat simultané vers I'achat d’'une
MDD (0,023 ; p<0,001).

c) Variables individuelles

Nous observons que l'inertie ou la fidélité (seud visites consécutives du magasin) ne
favorise pas les MDD mais plutot les marques nates (0,188 ; p<0,05). Une fois de plus,
cela signifie que ceux qui sont fidéles a un pdmtvente ont tendance a acheter des marques
nationales alors que ceux qui achétent des MDD suhbs fideles a un point de vente. Il
ressort également du tableau ci-dessus que lesge®r@ahaut revenus ont plus tendance a

racheter des marques nationales (0,052 ; p<0,@s)n@&nages la semblent étre moins disposés
163



ni racheter une MDD (-0,046 ; p<0,05) ni a migreama& MDD vers une MN (-0,053 ; p<0,05).

Plus la taille du foyer augmente plus la probabite racheter des MDD augmente (0,088 ;
p<0,01) mais pas la probabilit¢é de racheter desjnesr nationales (-0,086 ; p<0,05). Par
contre, ces familles sont disposées a migrer dpdesn temps d’'une MDD vers une marque
nationale (0,068 ; p<0,05). Ce qui signifie que damilles ne sont pas exclusivement

consommatrices de MDD. La formation universitais¢ &sociée a une migration d’'un achat
simultané vers une MDD (0,193 ; p<0,05), signifiajie les ménages ayant un niveau
d’éducation élevé achetent aussi des MDD mais m@geen temps puisqu’elles achetent aussi
de maniére simultanée des MDD et marques natiarafgs, nous observons que les ménages

ou il y a une femme active sont fidéles aux maraleedistributeurs (0,277 ; p<0,001).

d) Synthese des résultats de toutes les catégoriesests des

hypothéses

Aprés avoir montré linterprétation des résultats ld régression multinomiale avec
facteurs latents (latent factor MNL), nous allongimenant pour tester nos hypotheses
présenter une synthése des parametres afin d’egataur tendance. Si elle est dans le sens de
ce que nous avons postulé alors I'hypothese egtéealDans le cas contraire, nous rejetons
I'hypothése.

Le tableau suivant présente la valeur moyenne dedaRs chaque grand groupe de
catégorie de produits. Les R2 correspondent idiaaude Goodman-Kruskal qui indique dans
quelle proportion les variables indépendantes s&thitiles erreurs commises lorsqu'on répartit
de facon aléatoire les observations dans les adégde la variable dépendante. Le tau de
Goodman estime dans quelle proportion les variabbgdicatives influencent la variable
dépendante. Cet indice permet d’avoir une bonnenagon de la réalité des liens entre les
variables et permet facilement la comparaison. Maleur de 1 indique que les variables
explicatives expliquent complétement la variablpaié@ante. Le tau de Goodman-Kruskal
représente une moyenne des mesures du R2 assoaéagae modalité de la variable

dépendante traitée séparément en tant variab&pad@se dichotomique.

Catégories de Produits R2 Catégories de Produits R2
Soft Drink 60,58% Petits Suisses 39,33%
Filtre a Café 56,36%Pates Fraiches 39,23%
Saucisses - Hotdog 55,41%us Ambiant 38,92%
Miel 52,82% Piles 38,519
Jambon Porc 51,87%omme de T. Surgelée 38,44%
Aliments Secs Chiens 51,83%Beurre 38,31%
Univers Surimi 51,75%Aliments Hum. Chats 38,12%
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Catégories de Produits R2 Catégories de Produits R2
Aliments Hum. Chiens 51,34%slace Vrac 37,32%
Poudres Chocolatées 51,21%essives 35,22%
Papier Toilette 50,97%Pizzas Fraiches 34,88P%
Jus Frais 50,30%Fromage de Chévre 34,76%
Eufs 49,47% Légumes Appertisés 34,44%
Huile d'Olive 48,47% PMCF 33,68%
Aliments Secs Chats 48,28%ates Alimentaires Séches 33,30%
Pates a Tartiner 48,13PMatieres Grasses Allégées 31,68%
Sirops 47,40% Gels Douche 31,39%
Jambon de Volaille 47,13%Nettoyants ménagers 31,29%
Huile Alimentaire 46,45% Sauces Chaudes 31,28%
Volaille Panée 44,95%T ablette Chocolat 31,27%
Thons en Conserve 44,80%lace Individuelle 31,01%
Fromage Frais 44,61% opping 30,979
Essuie Tout 43,93%Bieres 30,21%
Café Solubles 43,83%hé 30,16%
Pizzas Surgelées 43,16%entifrice 29,96%
Lave Vaisselle 41,45%Déodorant Femme 28,760
Chips 41,27% Yaourt 27,47%
Nettoyants WC 40,25%Soupes et Potages 26,09%
Confitures 39,72%Eaux 25,779
Café Torréfié 39,50%Shampoing 22,86%

Tableau 4.12: Modéle 3 : Valeur du R2 dans chaque catégorigrdduits.

Le modele explique le plus de variance dans lagoaie Soft drinks(60,58%). A
I'inverse, il réalise la plus faible performanceeav22% de la variance expliquée dans la

catégorie Shampoing.

» La préférence de base

La préférence moyenne pour une migration vers uagjne nationale est significative
dans un plus grand nombre de catégories (31) catipament a la migration vers une marque
de distributeurs (26). Par contre, cette préférencgenne est positive dans une proportion plus
élevée pour une migration vers une marque de hiiseurs (57%) que vers une marque
nationale (52%).

- Migration vers une Marque de Distributeurs

Le Tableau 25 présente les constantes (ou utifitiennes) pour chaque catégorie de
produits pour laquelle ce parametre est significati
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Catégories oo (+) Catégories Ohon()

Papier Toilette 59,280 s -19,117
Poudres Chocolatées 58,069 Piles -17,171
Lessives 44,830  Jambon Porc -16,587
Café Torréfié 43,987 Saucisses - Hotdog -15,859
Bieres 17,346  Petits Suisses -14,861
Jus Ambiant 16,047  Nettoyant WC -13,903
Topping 12,765  Sirops -12,844
Eaux 12,710 Beurre -12,689
Huile Alimentaire 11,556  Gels Douche -7,825
Fromages Chéwres 6,938 Yaourt -7,286
Thons en Conserve 6,259  Shampoing -1,804
Pates Alimentaires Séches 5,040

PMCF 4,998

Pizzas Fraiches 3,836

Matiéres Grasses Allégées 3,362

n 15 11

Tableau 25- Préférence moyenne pour une migration vers up®M

Comme indiqué dans le tableau ci-dessus, la pr&férmoyenne pour une migration vers
une marque de distributeurs varie considérableraptre les catégories de produits. Elle est
beaucoup plus élevée dans les catégories « papiettet» @ =59,289) et poudres
chocolatées »a(m0 =58,069) par exemple par rapport aux Pizzas fraideg.. =3,836) et
« matieres grasses allégéesn.f =3,362). Cela signifie que la prédisposition a migt’'une
marque nationale vers une marque de distributesirples forte pour du papier toilette et plus

faible pour les ceufs.

- Migration vers une Marque Nationale

Les mémes constats s'imposent sur la variation adg@référence moyenne pour une
migration vers une marque nationale (cf. Tableay 2&-dela de la difféerence entre les
catégories de produits, le sens de la prédispos#ianigrer vers une marque nationale est
'opposé de celui de la migration vers une marqgaeddtributeurs dans 22 catégories de
produits (Ex. LessiveSduww=-63,292 versusiw...=44,830 dans le Tableau 25). Dans 16 autres

catégories de produits un des deux parametrespasstignificatif.
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Positive oomv___Négative oomN

CEufs 20,477 Poudres Chocolatées -72,503
Saucisses - HotDog 18,176 Lessives -63,292
Piles 16,518 Papier Toilette -51,333
Jambon Porc 15,998 Jus Ambiant -40,873
Beurre 15,949 Bieres -26,198
Sirops 13,065 Huile d'Olive -23,214
NettoyantWC 12,324 Huile Alimentaire -23,059
Petits Suisses 11,342 Topping -16,618
Yaourt 8,069 Fromage Frais -13,071
Gels Douche 8,065 Eaux -12,212
Soft Drink 7,698 Thons en Conserve -6,850
Alim. Secs Chats 7,071 Fromages Chevres -5,642
Jambon de Volaille 5350 Pates Alimentaires Seches -5,439
Jus Frais 5260 Pizzas Fraiches -2,297
Thé 4,421 Matiéres Grasses Allégées -1,891
Shampoing 1,903
n 16 15

Tableau 26- Préférence moyenne pour une migration vers uaegi#e nationale.

» L’hétérogénéité de préférence entre les panélistes

- Migration vers une MDD

L’hétérogenéité entre les panélistes est signifieatlans la moitié des catégories de
produits (29). La différence individuelle est laiplforte dans la catégorie « Aliments humides
pour chats »Nu»=5.869. Peut étre en raison d'une hétérogénéité déjsepté a cause de la
possession d’'un animal domestique. Cependant, l@gnautres catégories de produits pour
animaux domestiques, I'hétérogénéité n’est pasifeigtive. Dans les autres catégories de
produits ou le paramétre est significatif, I'nétgknéité entre les panélistes au niveau de la
préférence pour une migration vers une marque statditeurs, I'écart-type (valeur absolue de
Auro) Varie de 0,066 a 0,856. Parmi certains individusilité dune migration est encore plus

élevée/faible.



Catégories Catégories

Aliments Hum. Chats 5863 Nettoyants menagers -0,313
NettoyantWC -0,856 Café Torréfié -0,312
Biéres 0,810 PMCF -0,310
Dentifrice -0,789 Fromage Frais -0,303
Saucisses - HotDog -0,693 Jambon de Volaille -0,294
Aliments Hum. Chiens -0,654 Gels Douche -0,281
Essuie Tout 0,649 Beurre -0,270
Papier Toilette -0,640 Matieres Grasses Allégées 0,265
Univers Surimi -0,609 Petits Suisses -0,261
Pates Fraiches -0,489 Soupes et Potages -0,255
Confitures 0,450 Sirops -0,242
Pizzas Surgélées -0,403 Pates Alimentaires Seches -0,211
Sauces Chaudes -0,394 Pizzas Fraiches 0,155
Chips -0,389 Eaux 0,066
Eufs -0,333

Tableau 27- Hétérogénéité entre les panélistes sur la Migraters une MDD.

- Migration vers une Marque nationale

L’hétérogenéité entre les panélistes pour une midgravers une marque nationale est
significative dans 42 catégories de produits. Lawaabsolue da.., varie de 0,097 a 13,332.
Dans la majorité des cas (28), I'hétérogénéitépiéferences est significative a la fois pour les
deux types de migration (Ex. Beurrg.:»=-0,27 eta=0,3123). Par contre, dans 15 catégories
de produits, I'hétérogénéité des préférences gsifigiative uniquement pour sur un type de

migration (Ex. Café solubl@;..=-0,649 et=non significatif).
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Catégories A Catégories A

Jus Ambiant 13,332 Aliments Hum. Chats -4,237
Aliments Hum. Chiens -1,697 Topping 0,413
Dentifrice 1,506 PMCF 0,396
Papier Toilette -0,994 Jambon de Volaille 0,360
Pates Fraiches 0,918 Yaourt 0,318
Poudres Chocolatées 0,762 Beurre 0,312
Saucisses - Hotdog 0,716 Pates Alimentaires Séches 0,276
Chips 0,670 Sirops 0,273
Univers Surimi 0,650 Soupes et Potages 0,267
Lave Vaisselle 0,615 Lessives 0,261
Bieres -0,615 Petits Suisses 0,252
Nettoyant WC 0,606 CEufs 0,246
Gels Douche 0,598 Eaux 0,243
Nettoyants ménagers 0,564 Pizzas Fraiches -0,229
Cafés Solubles 0,562 Tablette Chocolat -0,206
Glaces Individuelle 0,554 Thons en Conserve 0,198
Pizzas Surgelées 0,535 Huile Alimentaire 0,174
Sauces Chaudes 0,534 Shampoing 0,145
Café Torréfié 0,527 Confitures -0,136
Alim. Secs Chats 0,512 Fromages Chévres 0,107
Fromage Frais 0,450 Matiéres Grasses Allégées 0,097

Tableau 28- Hétérogénéité entre les panélistes sur la Mmnaters une Marque nationale.

Ces résultats indiquent que la prédisposition aenigers un type de marque varie non
seulement entre les catégories de produits mag ange les ménages achetant ces catégories

de produits.

* L’influence des variables liées a la marque

- Les types de Marque de distributeurs

Le fait d’étre une marque enseigne a une influgmestive sur la migration vers une
MDD dans 48 catégories de produits, négative daescatégorie de produits (PilBgwe=-
15,763) et non significative dans 10 catégoriese bharque propre a une influence positive sur
la migration vers une marque de distributeurs damsiombre plus faible de catégories de
produits (42) mais aucune influence négative. Lié di&tre une marque propre n’a pas
d’'impact significatif dans 17 catégories de prosluit

Nous avons postulé que la probabilité de migratiers une marque de distributeurs est
plus élevée pour une MDD associée directement @ de I'enseigne (Marque Enseigne).

Nous testons cette hypothese en comparant I'infleelu parameétre associé a chaque type de
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MDD (Buemoo POUr une marque enseigneBgivoo pour une marque propre). Nous considérons
que I'hypothése est validée dans une catégorieat®if (i) SiBuemoo™> P wevoo (EX. Soft Drink :
Bremono=17,317 efBypvoo= 13,448) ou (i) SByemoo>0 etP wemoo NON significative (Ex. Beurre :
Buemon=8,024 eByeuop=n0N significative).

Le type de marque de distributeurs n'a pas d’imfagesignificative dans les catégories
suivantes : dentifrice, déodorant femme, filtreadéc matiéres grasses allégées, miel, pates a
tartiner, semoule couscous, shampoing, universnsuBi nous considérons uniguement les
catégories de produits ou les parametres assaciedeax types de MDD sont significatifs, les
marques propres sont plus favorisées. La probalakt migration vers une marque propre est
plus élevée dans 25 catégories de produits comreolir les marques enseignes. Comme
indiqué sur le Tableau 29 et le Tableau 8@lifférence entre les deux types de marques est
encore plus marquée dans certaines catégoriesodeifsr (Ex. Essuie tout). En somme, la
probabilité de migration est plus élevée quanthiyis d’'une marque propre que lorsqu’il s’agit

d’'une marque enseigne.

Catégories de Produits Mar¢_:|ue Marque Différence
Enseigne Propre
Essuie Tout 22,034 17,718 4,317
Petits Suisses 15,871 11,943 3,928
Soft Drink 17,317 13,448 3,869
Thons en Conserve 7,021 4,142 2,879
NettoyantWC 14,423 11,557 2,867
Huile Alimentaire 8,423 6,379 2,045
Papier Toilette 15,694 14,174 1,520
Jus Ambiant 10,601 9,309 1,293
Fromage Frais 10,437 9,748 0,689
Jambon de Volaille 10,967 10,288 0,679
Pates Alimentaires Seches 6,033 5471 0,562
Chips 9,747 9,295 0,453
Cafés Solubles 11,179 10,894 0,286
Topping 5,468 5,216 0,252
Aliments Hum. Chats 5,283 5,121 0,162
PMCF 7,507 7,360 0,147
Pomme de T. Surgélée 9,027 9,013 0,015

Tableau 29— Marques enseigne préférées aux marques propres
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Marque Marque

Catégories de Produits - Différence
Enseigne Propre
Piles -15,763 12,913 -28,676
Nettoyants menagers 8,954 13,551 -4,597
Pizzas Surgélées 17,468 21,174 -3,706
Lave Vaisselle 16,334 20,000 -3,667
CEufs 18,052 21,709 -3,657
Légumes Appertisés 11,025 13,975 -2,949
Glace Vrac 15,332 17,880 -2,548
Eaux 4,760 6,845 -2,085
Huile d'Olive 8,449 10,333 -1,884
Glaces Individ. 9,297 11,088 -1,791
Jambon Porc 15,028 16,701 -1,673
Yaourt 8,766 10,254 -1,488
Poudres Chocolatées 13,917 15,254 -1,337
Lessives 7,200 8,495 -1,295
Gels Douche 9,069 10,269 -1,200
Alim. Secs Chiens 8,938 10,138 -1,200
Sauces Chaudes 10,241 11,346 -1,105
Saucisses - HotDog 12,102 13,042 -0,940
Sirops 11,889 12,740 -0,851
Aliments Hum. Chiens 10,780 11,626 -0,846
Tablette Chocolat 8,928 9,394 -0,466
Confitures 6,509 6,868 -0,359
Café Torréfié 9,013 9,191 -0,179
Alim. Secs Chats 10,138 10,315 -0,177
Fromages Chévres 5,526 5,538 -0,013

Tableau 30- Marques propres préférées aux marques enseignes

- Le prix

Nous avons postulé que «Le prix a une influenaes mléfavorable (négative) sur la
probabilité de migration vers une MDD comparée @ mngration vers une marque nationale ».
Nous considérons que cette hypothese est validéafgience du prix, dans une catégorie de
produits, sur une migration vers une marque nalgoest supérieure a celle sur une migration
vers une marque de distributeurs (Ex. Fromage :Fpais.=0,238 etp vpori=-0,313). Nos
résultats montrent que le prix a une influenceiative sur la migration vers une marque de
distributeurs dans 28 catégories de produits doig positives (lave vaisselle, Jambon porc et

fromages de chévres).
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Positif Négatif

Matieres Grasses Allégées -1,854 Jus Frais -0,293
Lave Vaisselle 0,327 Déodorant Femme -1,540 Pizzas Fraiches -0,291
Jambon Porc 0,233  Shampoing -0,812 Sauces Chaudes -0,288
Fromages Chévres 0,131  NettoyantwC -0,625 Gels Douche -0,259
Soft Drink -0,530 Piles -0,225
Nettoyants menagers -0,506 Biéres -0,206
Dentifrice -0,440 Confitures -0,200
Poudres Chocolatées -0,435 Beurre -0,118
Pomme de T. Surgélée -0,415 Yaourt -0,117
Petits Suisses -0,400 Eaux -0,108
Glaces Individ. -0,358 Lessives -0,093
Fromage Frais -0,313  Jus Ambiant -0,051
Thé -0,308
n 3 25

Tableau 31 -Prix & Migration vers une Marque de Distributeurs.

Par ailleurs, le prix a une influence significatigar la migration vers une marque

nationale dans 25 catégories de produits. Cetheeimce est positive dans 20 catégories de

produits.

CatBaories Positif eaoies  Neaatt
Déodorant Fenmme 1,284 Sauces Chaudes 0294 PMF -0,076
Shanpaing 0861 Fomege Frais 0,238 FomagesChewres  -0,138
Saft Drink 0517  Confitures 0,217 Jambon Parc 022
Jae Vrac 0453 GdsDoudhe 0191 GEfs -0,2%
Nettoyants menagers 0424 Bieres 0,150 Lave Vaissdle -0,368
PommedeT.Sugélée 042  Beurre 0,147
Chips 0336 Papier Talette 0111
Petits Suisses 0330 Thé 0,246
Pizzas Fraiches 0324  Piles 0,190
Sirops 0311 Matieres GassesA. 1469

n=_ 20 5

Tableau 32 -Prix & Migration vers une Marque nationale.

D’une maniere générale, le prix a une influencatpessur la migration vers une marque
nationale et négative sur la migration vers uneguaude distributeurs. Par conséquent, notre
hypothése 2, selon laquelle «Le prix a une infbeeplus défavorable (négative) sur la
probabilité de migration vers une MDD comparée @ mnigration vers une marque nationale »,

est validée dans 84% des cas comme indiqué daaisléau qui suit.
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Migration Hypothése

Catégories

M. Nationale MDD Validée Rejetée
Fromage Frais 0,238 -0,313 X
Beurre 0,147 -0,118 X
Confitures 0,217 -0,200 X
Bieres 0,150 -0,206 X
Gels Douche 0,191 -0,259 X
Sauces Chaudes 0,294 -0,288 X
Pizzas Fraiches 0,324 -0,291 X
Petits Suisses 0,330 -0,400 X
Pomme de T. Surgélée 0,422 -0,415 X
Nettoyants menagers 0,424 -0,506 X
Soft Drink 0,517 -0,530 X
Shampoing 0,861 -0,812 X
Déodorant Femme 1,284 -1,540 x
Piles 0,190 -0,225 X
M atiéres Grasses Allégées 1,469 -1,854 X
Thé 0,246 -0,308 X
Lave Vaisselle -0,368 0,327 X
Jambon Porc -0,222 0,233 X
Fromages Chévres -0,138 0,131 X
% 8 4% 16 %

Tableau 33 -Hypothése sur le prix.

- Le positionnement prix
Positionnement prix bas de gamme vs. Moyenne Gamme

Au niveau des MDD Il existe une différence significative entre ungyration vers une MDD

de gamme moyenne et bas de gamme dans 32 catéderigduits comme le montre le
tableau ci-apres.

Positifs Négatifs
Saucisses - HotDog 3,698 Aliments Hum. Chiens 0,939 Sauces Chaudes -0,346
Glace Vrac 2,802 (Eufs 0,938 Biéres -0,698
Petits Suisses 2,470 Jambon Porc 0,916
Papier Toilette 1,621 Confitures 0,894
Pates Fraiches 1,526 Lave Vaisselle 0,776
Huile Alimentaire 1,457 Lessives 0,606
Gels Douche 1,363 Nettovants menagers 0,483
Soft Drink 1,351  Café Torréfié 0,460
Sirops 1,313 Fromages Chévres 0,385
Dentifrice 1,131 Légumes Appertisés 0,294
Tablette Chocolat 1,118 PMCF 0,266
Pomme de T. Surgélée 1,110 Thé 1,828
Shampoing 1,028 Thons en Conserve 1,428
Jus Ambiant 1,005 Piles 3,968
Fromage Frais 0,968 Eaux 1,264
n= 30 2

Tableau 34 -Positionnement prix bas de gamme & Migration vers marque de distributeurs.

Au niveau des margues nationaies l'inverse, la probabilité de migration versaumarque

nationale bas de gamme est plus faible comparée anarque nationale de gamme moyenne.
De plus, la différence est significative dans umbee plus faible de catégories de produits
(28).
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Positifs Négatifs
Biéres 0,856 Lessives -0,489 (E ufs -1,160
Sauces Chaudes 0,551 Confitures -0,591 Gels Douche -1,322
Beurre 0,467 Shampoing -0,752 Soft Drink -1,442
Yaourt 0,122 Tablette Chocolat -0,759 Huile Alimentaire -1,522
Jus Ambiant -0,762 Eaux -1,007
Fromage Frais -0,833 Glace Vrac -2,067
Lave Vaisselle -0,936 Petits Suisses -2,288
Sirops -0,980 Thé -1,995
Pomme de T. Surgélée -0,998 Piles -3,799
Pates Fraiches -1,030 Thons en Conserve -1,137
Jambon Porc -1,041 Alim. Secs Chats -1,118
Dentifrice -1,082 Saucisses - HotDog -4,062
n= 4 24

Tableau 35 -Positionnement prix bas de gamme & Migration vers marque nationale.

Ainsi, de maniere générale, la probabilité de atign vers une marque bas de gamme
est plus élevée quand il s’agit d’une marque ddribligeurs. Le fait d’adopter un
positionnement bas de gamme a une influence pesstv la migration vers une MDD dans
94% des catégories ou la différence avec les MD@ateme moyenne et bas de gamme est

significative.

Positionnement prix haut de gamme vs. Moyenne Gamme

Au niveau des MDDLa différence entre une MDD de gamme moyenneaat e gamme

n'est significative que dans 11 catégories de pgteguwour les marques de distributeurs. Dans
7 catégories produits dont les pizzas surgelpgs = 6,577) et les dentifriceByporr= 2,
348), la probabilité de migration vers une marqeeddtributeurs haut de gamme est plus
élevée comparativement a une MDD de gamme moyextigverse, dans 4 catégories de

produits, la probabilité de migration vers une MB®gamme moyenne est plus élevée.

Catégories Positifs Catégories Négatifs
Pizzas Surgélées 6,577 Beurre -0,647
Dentifrice 2,348 Huile Alimentaire -0,940
Jambon Porc 1,800 Alim. Secs Chats -1,205
Sauces Chaudes 1,273 Eaux -0,819
Fromages Chévres 0,549
Jus Ambiant 0,313
Yaourt 0,227

n= 7 4

Tableau 36 -Positionnement prix haut de gamme & Migration wame marque de distributeurs.
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Au niveau des marques nationaleka différence entre une migration vers une marqu

nationale haut de gamme et une marque de moyemmagast significative dans 11 catégories

de produits.
Catégories Positifs Catégories Négatifs
Café Torréfié 1,255 Jambon Porc -1,708
Eaux 0,918 Cafés Solubles -1,418
Tablette Chocolat 0,866 Sauces Chaudes -0,905
Beurre 0,603 Fromages Chévres -0,367
Confitures 0,514
Yaourt 0,2051
Thons en Conserve 0,561
n= 7 4

Tableau 37 -Positionnement prix haut de gamme & Migration wame marque nationale.

Nous pouvons remarquer que dans les catégorieprattuits beurre et eaux, la
migration vers une marque haut de gamme est pegur une marque nationale et négative
pour une MDD. L'inverse se produit pour les catégorjambon porc, sauces chaudes et
fromages chévres. Enfin, que ce soit pour une miggravers une MDD ou vers une marque
nationale, la probabilit¢é de migration vers une gnar haut de gamme est plus élevée
comparativement a une marque moyenne gamme daradgorie yaourtp{oor= 0,227 et
Bunur= 0,205).

Hypothése sur le positionnement prix

Nous avons formulé I'hypothése selon laquelle «pkababilité de migration vers une
marque bas de gamme est plus grande pour une mdejustributeurs comparée a une

marque nationale ». Cette hypothése est validée @2 des cas.
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Catégories Migration M. Migration Hypothese

Nationale MDD Validée Rejetée
Piles -3,799 3,968 X
Saucisses - HotDog -4,062 3,698 X
Glace Vrac -2,067 2,802 X
Petits Suisses -2,288 2,470 X
Thé -1,995 1,828 X
Pates Fraiches -1,030 1,526 x
Huile Alim entaire -1,522 1,457 X
THONS -1,137 1,428 X
Gels Douche -1,322 1,363 X
Soft Drink -1,442 1,351 x
Sirops -0,980 1,313 X
Dentifrice -1,082 1,131 X
Tablette Chocolat -0,759 1,118 X
Pomme de T. Surgélée -0,998 1,110 X
Shampoing -0,752 1,028 X
Jus Ambiant -0,762 1,005 X
Fromage Frais -0,833 0,968 X
CE ufs -1,160 0,938 X
Jambon Porc -1,041 0,916 X
Confitures -0,591 0,894 X
Lave Vaisselle -0,936 0,776 X
Lessives -0,489 0,606 X
Eaux -1,007 1,264 X
Sauces Chaudes 0,551 -0,346 X
Bieres 0,856 -0,698 X

N
w
N

Tableau4. : Hypothése sur positionnement prix bas de gamme.

Notre seconde hypothése sur le positionnement gumsidere que « La probabilité de
migration ver une marque haut de gamme est plugigrpour une marque nationale comparée

a une marque de distributeurs ». Cette hypothéseakdée dans 33 % des cas.

Migration M.  Migration Hypothése

Categories Nationale MDD _ Validée _ Rejetée

Beurre 0,603 -0,647 X
Eaux 0,918 -0,819 X
Fromages Chévres -0,367 0,549 X
Sauces Chaudes -0,905 1,273 X
Jambon Porc -1,708 1,800 X
Yaourt 0,205 0,227 X

n - - 2 4

Tableau4. : Hypothése sur positionnement prix haut de gamme.

- Variété d'une marque (nombre de références ou banltiferation)

Le nombre de références proposé par une MDD a wmihgemnce significative sur la
migration vers une MDD dans 44 catégories de ptedQiette influence est positive dans 84%
des cas et varie de 4,289 (Confitures) a 44,288r(Be A l'inverse, la variété d'une MDD a
une influence négative dans 7 catégories de pmaduit

En ce qui concerne les marques nationales, le rodréférences d’une marque a une

influence significative dans 45 catégories de pitsdD’une maniere générale, lI'influence de la
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variété sur la migration vers une marque natiomee négative. En effet, la variété d’'une
marque a une influence uniquement dans 7 catégigipsoduits.

Nous avons formulé I'hypothése selon laquelle «pkababilité de migration vers une
marque de distributeurs augmente avec le nombreefdéeences ». Comme indiqué dans le

Tableau 38, cette hypothese est validée dans 63%asdeour les MDD.

Catégories Positifs N égatifs

Beurre 44,693 Glaces Individ. 16,531 Volaille Panée -17,695
Dentifrice 37,214 Lave Vaisselle 15,261 Soupes et Potages -13,677
Shampoing 33,277 Essuie Tout 14,839 Univers Surimi -11,379
Eaux 28,748 Poudres Chocolatées 14,713 Pizzas Fraiches -9,229
Lessives 28,445 (Eufs 13,675 Jambon de Volaille -6,776
Petits Suisses 26,281 Cafés Solubles 13,308 Huile Alimentaire -6,483
Gels Douche 25,814 Sirops 13,135 Thons en Conserve -2,286
Glace Vrac 25,572 Saucisses - HotDog 12,676

Jambon Porc 24,847 Légumes Appertisés 12,512

Nettoyants menagers 24,444 Aliments Hum. Chiens 11,643

Tablette Chocolat 23,571 Jus Ambiant 9,930

Pizzas Surgélées 23,459 Alim. Secs Chats 8,544

Fromage Frais 23,455 Pomme de T. Surgélée 8,497

Piles 22,280 Aliments Hum. Chats 8,403

Papier Toilette 21,697 Soft Drink 7,167

Nettoyantw C 20,936 Chips 5,752

Yaourt 19,789 Pates Alimentaires Séches 4,437

Sauces Chaudes 18,404 Confitures 4,289

PMCF 17,934

n 37 7

Tableau 38 -Nombre de Codes-barres d’'une marque & Migratios vele marque de distributeurs.

» Les variables relatives aux Catégories de Produits

- Lataille de la catégorie

Nous avons postulé que « La probabilité de mignatiers une marque de distributeurs
baisse a mesure que la taille de la catégorie antgnye Nous considérons que cette hypothese
est validée si la taille de I'assortiment a unduierfice (i) négative sur la migration vers une
MDD, (ii) positive sur la migration vers une marqoationale et/ou (iii) une influence plus
favorable a la migration vers une marque nationale.

Nous observons (cf. Tableau 39) que la taille dealgégorie de produits mesurée par le
nombre de codes-barres dans la catégorie a ungnmc# positive sur la migration vers une
MDD uniquement dans la catégorie « eaux ». La mémoese se produit pour la migration vers
une marque nationale ou la taille a une influermstive dans la catégorie « piles ». Parmi les
autres catégories de produits ou la taille de ddaseent a une influence significative sur la
migration, nous observons que cette influence é@gative sur la migration vers une MDD dans
7 catégories et dans 10 catégories pour les mangatsnales. Ainsi, notre hypothése est

validée dans 44% des cas.
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Migration M.  Migration Hypothése

Catégories

Nationale MDD Validée Rejetée
Beurre -0,025 X
Lave Vaisselle -0,155 X
Pates seéches -0,016 X
Nettoyants menagers -0,020 X
NettoyantWC -0,108 X
Saucisses - HotDog -0,347 X
Shampoing -0,016 X
Thé -0,032 X
Eaux 0,005 X
Fromage Frais -0,050 X
Légumes Appertisés -0,021 X
Pates Fraiches -0,071 X
Pizzas Fraiches -0,054 X
Piles 0,053 X
PMCF -0,010 -0,012 X
Bieres -0,026 X
Café Torréfié -0,011 X
Jus Ambiant -0,011 X
n= 8 10

Tableau 39 -Taille de I'Assortiment & Migration entre MDD et MN

- L’Assortiment de Marque de Distributeurs

Assortiment de Marque Enseigne & Migration MDD

Nos résultats montrent que la proportion de réfsgerde marques enseignes dans une
catégorie de produits a une influence positivel&uigration vers une MDD dans la catégorie
« jambon de volaille » et négative dans 19 autegégories. Dans 66% de I'ensemble des
catégories étudiées, la proportion de marques gmeein’a pas d’influence significative sur la

migration vers une MDD.

Positifs Négatif

Jambon de Volaille 6,555 Fromages Chévres -7,560 Biéres -16,567
Papier Toilette -80,694 NettoyantWC -11,155
Poudres Chocolatées -77,740 Topping -10,954
Lessives -58,972 Huile Alimentaire -10,368
Café Torréfié -50,541 PMCF -9,777
Eaux -29,928 Sauces Chaudes -7,003
Cafés Solubles -27,716 Thons en Conserve -6,980
Jus Ambiant -21,583 Pates Alimentaires Séches  -6,560
Glace Vrac -19,443 Soft Drink -6,495
Petits Suisses -16,886

n 1 19

Tableau 40 -Assortiment de Marque Enseigne & Migration vers MigD.
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Assortiment de Marque Propre & Migration MDD

La proportion de références de Marques propres daascatégorie de produits a une
influence négative sur la migration vers une MDDnglal7 catégories de produits
correspondants a 29% des catégories étudiées. (@dittence négative varie de -5,237
(Aliments secs pour chiens) a -70,795 (Poudresathti#es).

Positifs Négatif
Poudres Chocolatées -70,795 Dentifrice -12,160
Lessives -55,576 PMCF -9,678
Papier Toilette -55,055 Piles -9,146
Café Torréfié -47,543 Pates Alimentaires Séches -8,852
Jus Ambiant -20,935 Thons en Conserve -7,292
Biéres -18,421 Alim. Secs Chats -7,258
Eaux -15,304 Fromages Chévres -6,696
Huile Alimentaire -15,003 Alim. Secs Chiens -5,237
Topping -13,197
n 0 17

Tableau 41 -Assortiment de Marque Propre & Migration vers unB

Assortiment de Marque Enseigne & Migration vers Magque nationale

Nous observons que dans 22 catégories sur 23, piogertion de marques enseigne a
une influence significative sur la migration verseumarque nationale, I'impact de la part de
margues enseigne est positif & I'exception de tégoaie « jambon de volaille ». Dans cette
derniére catégorie, une forte présence de margussigne a une influence négative sur la

migration vers une marque nationale.

Positifs Négatif
Poudres Chocolatées 84,156 Huile d'Olive 19,491 %iTa?”c’e” de -4,348
Lessives 80,233 Petits Suisses 17,378
Papier Toilette 73,492 NettoyantwC 13,787
Jus Am biant 48,963 Confitures 11,555
Eaux 28,168 PMCF 11,527
Cafés Solubles 27,203 Thons en Conserve 10,628
Fromage Frais 26,404 Soft Drink 9,932
Huile Alim entaire 25,710 Pizzas Surgélées 9,232
Café Torréfié 25,200 Pates Alimentaires Séches 8,666
Biéres 24,722 Fromages Chévres 8,556
Topping 19,957 Alim. Secs Chats 6,958
n 22 1

Tableau 42 -Assortiment de Marque Enseigne & Migration vers Msgque Nationale.

Assortiment de Marque Propre & Migration vers unarljue nationale.

La proportion de références de marques propreseainfluence significative sur la
migration vers une marque nationale dans 21 catigde produits. L'influence est positive

sauf dans la catégorie «Saucisses types hotdog ».
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Positifs Négatif

Poudres Chocolatées 88,134 Dentifrice 17,028 aao‘:g'gzes T -10,844
Lessives 81,875 Pates Alimentaires Séches 13,015
Jus Am biant 47,813 Piles 11,095
Papier Toilette 46,080 Confitures 9,942
Huile Alimentaire 30,019 PMCF 9,784
Bieres 25,902 Alim. Secs Chats 8,423
Huile d'Olive 24,723 Fromages Cheévres 7,619
Fromage Frais 20,803 Jus Frais 7,251
Eaux 18,310 Thons en Conserve 7,192
Topping 18,226 Aliments Hum. Chats 5,751
n 20 1

Tableau 43 -Assortiment de Marque Propre & Migration vers unaryie Nationale.

Comparaison entre les deux types de migration

Nous pouvons comparer l'influence de la proportiermarques enseigne sur la migration
vers une MDD et vers une marque nationale dansati®jories de produits, et le faire dans 16
catégories pour les marques propres. L'impact gadaortion de MDD (marque enseigne ou

marque propre) sur la migration s’oppose systématigent entre les deux types de migration.

% Marque Enseigne

Migration Migration M.

Categories MDD Nationale
Papier Toilette -80,694 73,492
Poudres Chocolatées -77,740 84,156
Lessives -58,972 80,233
Café Torréfié -50,541 25,200
Eaux -29,928 28,168
Cafés Solubles -27,716 27,203
Jus Ambiant -21,583 48,963
Petits Suisses -16,886 17,378
Biéres -16,567 24,722
NettoyantWC -11,155 13,787
Topping -10,954 19,957
Huile Alimentaire -10,368 25,710
PMCF -9,777 11,527
Fromages Chévres -7,560 8,556
Thons en Conserve -6,980 10,628
Pates Alimentaires Seches -6,560 8,666
Soft Drink -6,495 9,932
Jambon de Volaille 6,555 -4,348

Tableau 44- Assortiment de Marque Enseigne.
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%o Marque Propre

Catégories Migration Migration M.

MDD Nationale
Poudres Chocolatées -70,795 88,134
Lessives -55,576 81,875
Papier Toilette -55,055 46,080
Jus Ambiant -20,935 47,813
Bieres -18,421 25,902
Eaux -15,304 18,310
Huile Alimentaire -15,0029 30,019
Topping -13,197 18,226
Dentifrice -12,160 17,028
PMCF -9,678 9,784
Piles -9,146 11,095
Pates Alimentaires Séches -8,852 13,015
Thons en Conserve -7,292 7,192
Alim. Secs Chats -7,258 8,423
Fromages Chévres -6,696 7,619
Aliments Hum. Chats -5,237 5,751

Tableau 45 - Assortiment de Marque Propre.

Hypothése assortiment MDD

Migration vers une MDD

Nous avons postulé que « La probabilité de mignatiers une marque de distributeurs
augmente plus vite dans une catégorie ou il y agnaade proportion de marques enseignes
que dans une catégorie ou il y a une grande pliopatt marques propres ». Nous considérons
que cette hypothese est validée si l'influenceadpdrt de marques enseignes sur la migration
vers une MDD est plus positive ou moins négative lonfluence de la proportion de marques
propres. Cette hypothése est validée dans 42% adeslans les catégories de produits ou la

comparaison est possible (12).

, . % Marque % Marque Hypothése
Categories Enseigne Propre _ Validée  Rejetée
Pates Alimentaires Séches -6,560 -8,852 X
Thons en Conserve -6,980 -7,292 X
Huile Alimentaire -10,368 -15,0029 X
Topping -10,954 -13,197 X
Bieres -16,567 -18,421 X
PMCF -9,777 -9,678 X
Jus Ambiant -21,583 -20,935 X
Eaux -29,928 -15,304 X
Café Torréfié -50,541 -47,543 X
Lessives -58,972 -55,576 X
Poudres Chocolatées -77,740 -70,795 X
Papier Toilette -80,694 -55,055 X
n= 5 7

Tableau 46 -Hypothese assortiment MDD & Migration vers une MDD.

Migration vers une Marque nationale
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En ce qui concerne les marques nationales, nousdemons que I'hypothese est validée
si I'influence de la proportion de marques ensesgsig la migration vers une marque nationale
est moins positive ou négative comparativement apraportion de marques propres.

L’hypothése est validée dans 43% des cas parmatEgaries de produits.

. . % Marque % Marque Hypothese
Categories Enseigne Propre Validée Rejetée
Alim. Secs Chats 6,958 8,423 X
Fromages Chévres 8,556 7,619 X
Pates Alimentaires Séches 8,666 13,015 X
Thons en Conserve 10,628 7,192 X
PMCF 11,527 9,784 X
Confitures 11,555 9,942 X
Huile d'Olive 19,491 24,723 X
Topping 19,957 18,226 X
Biéres 24,722 25,902 X
Huile Alim entaire 25,710 30,019 X
Fromage Frais 26,404 20,803 X
Eaux 28,168 18,310 X
Jus Am biant 48,963 47,813 X
Papier Toilette 73,492 46,080 X
Lessives 80,233 81,875 X
Poudres Chocolatées 84,156 88,134 X
n= 7 9

Tableau 47 -Hypothése assortiment MDD & Migration vers une Margationale.

- L’Assortiment de Marque Nationale

Migration vers une marque de distributeurs
La proportion de marques nationales haut de gamomeeanfluence significative sur la

migration vers une MDD dans 12 catégories de pteduA I'exception de la catégorie
« légumes appertisés », ou cette influence et ivégat

Pour ce qui est de la part de marques nationalesayenne gamme, l'influence sur la
migration vers une MDD est significative dans 1€&garies de produits. Une plus grande part
de marques nationales de gamme moyenne dans wgoiatde produits a un impact plus
important sur la migration vers une MDD. En effiet,proportion de références de marques
nationales ayant ce type de positionnement a ufigente positive dans 5 catégories de
produits.

Enfin, la part de marques nationales bas de gamsne dne catégorie de produits a
systématiquement une influence négative sur laatiggr vers une MDD dans 9 catégories de

produits.
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Migration MDD

. % MN Haut de % MN % MN Bas
Categories Moyenne
Gamme de Gamme
Gamme

PMCF -5,746 -5,687 -6,433
Fromages Chévres -8,871 -8,905 -10,914
Huile Alimentaire -15,450 -18,833 -17,542
Eaux -15,887 -15,198 -16,189
Jus Ambiant -19,232 -18,615 -23,457
Café Torréfié -47,971 -47,276 -51,237
Lessives -50,339 -49,704 -50,769
Poudres Chocolatées -69,862 -64,557 -62,090
Papier Toilette -75,794 -78,827 -83,454
Sirops 5,745 4,566
Huile d'Olive -15,915 -16,979
Confitures -8,706 -14,211
Bieres -16,782 -16,115
Légumes Appertisés 7,000
Dentifrice 6,890
Petits Suisses 5,832
Tablette Chocolat 3,968
Sauces Chaudes 3,642

Tableau 48 -Assortiment Marque nationale & Migration vers un®Bbl

Nous avons postulé que « La probabilité de mignatiers une marque de distributeurs
augmente a mesure que la proportion de marquesnabds haut de gamme dans la catégorie

de produits augmente ». Nous considérons que logitethése est validée si

) la proportion de références de marque natiohalg de gamme a une influence
positive, ou
(i) une influence moins négative comparée a lgpproon de marques nationales

dans les autres gammes de prix sur la migratios wee MDD.
Comme indiqué sur la Tableau 49, cette hypothéseaidée dans 38% des catégories ou

les parametres sont significatifs.
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Hypothése Assortiment MN
Migration MDD

L % MN Haut de P MN o MN Bas Hypothese
Catégories Gamme Moyenne de Gamme ., .
Gamme Validée Rejetée

PMCF -5,746 -5,687 -6,433 X
Fromages Chévres -8,871 -8,905 -10,914 X
Huile Alimentaire -15,450 -18,833 -17,542 X
Eaux -15,887 -15,198 -16,189 X
Jus Ambiant -19,232 -18,615 -23,457 X
Café Torréfié -47,971 -47,276 -51,237 X
Lessives -50,339 -49,704 -50,769 X
Poudres Chocolatées -69,862 -64,557 -62,090 X
Papier Toilette -75,794 -78,827 -83,454 X
Huile d'Olive -15,915 -16,979 X
Sirops 5,745 4,566 X
Confitures -8,706 -14,211 X
Bieres -16,782 -16,115 X
Légumes Appertisés 7,000 X
Tablette Chocolat 3,968 X
Sauces Chaudes 3,642 X
Petits Suisses 5,832 X
Dentifrice 6,890 X

n 5 13

Tableau 49 Hypothése assortiment Marque nationale.

- Risque dans la catégorie de produits

La différence de prix moyen dans une catégorierddyits, qui est la mesure du risque
associé a la catégorie que nous avons retenug iafluence significative sur la migration vers
une MDD dans 11 catégories de produits et 10 ppoarmiarque nationale. Nous avons postulé
que le risque a une influence positive sur la nignavers une marque nationale et négative sur
la migration vers une MDD. Cette hypothese esteali60% de cas sur une migration vers une

MDD et 63% pour les marques nationales.

Différence de prix
Migration M. Nationale Positifs Négatifs Migration MDD Positifs Négatifs

Sauces Chaudes 1,320 Beurre 2,445

Cafés Solubles 1,067 CEufs 1,776

Bieres 0,724 Légumes Appertisés 0,789

Jus Ambiant 0,611 Yaourt 0,785

Pizzas Fraiches 0,138 Pizzas Fraiches -0,224
Thons en Conserve 0,378 Tablette Chocolat -0,535
Pates Alimentaires Séches 1,565 Cafés Solubles -0,688
Légumes Appertisés -0,842  Soupes et Potages -0,918
Yaourt -1,343  Glace Vrac -2,130
CEufs -1,985 Piles -0,509
Beurre -3,114

n 7 4 4 6

Tableau 50 -Risque dans la catégorie & Migration entre MDD é{.M
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- Fréquence des Prospectus

La fréquence des prospectus dans une catégorieodeits a une influence significative
sur la migration vers une marque de distributearssds catégories et 19 pour une migration
vers une margue nationale.

Nous avons posé I'hypothése que les prospectuwmisavplus la migration ver une
marque nationale. Nous considérons que cette hgpetbst validée si
(1) si l'influence des prospectus sur les marquasonales est supérieure a
celle sur les MDD ou
(i) une influence non significative sur les margumtionales et négative sur
les MDD.
Dans ce cas, I'hypothése est validée dans 58%ated es prospectus ont une influence
positive sur la migration vers une marque nationdd@s un nombre plus important de

catégories de produits (18.2).

Prospectus
L Migration M. Migration \
Catégories Nationale MDD Hypothese
Validée Rejetée

Dentifrice 61,363 X

Fromage Frais 4,443 -4,139 X

Glaces Individ. 1,957 X

Jambon de Volaille 10,591 X

Jambon Porc 5,215 X

Jus Ambiant 1,818 X

Nettoyants menagers -4,709 X

Pizzas Surgélées 16,600 X

Pomme de T. Surgélée 10,736 X

Tablette Chocolat 3,093 X

Thons 17,793 -10,0553 X

Yaourt -2,135 X

Confitures 9,617 -9,498 X

Eaux -3,203 X

Fromages Chévres -10,522 X

Lessives 8,978 X

Papier Toilette 12,664 X

Pates séches 3,536 X

Petits Suisses -5,206 X
n= 12 7

58% 42%

Tableau 51 -Fréquence des prospectus & Migration entre MDD Bt M
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- Fréquence des tétes de gondole

De maniéere similaire, la présence en téte de gemaloine influence significative dans un

nombre plus important de catégories de produitsduh s’agit d’'une migration vers une

marque nationale. Dans tous les cas, l'influensetétes de gondole sur la migration vers une

marque nationale est négative. A linverse, poue umigration vers une marque de

distributeurs, cette influence est positive darstigucatégories sur cing.

Nous avons proposé que la fréquence des tétesndielgs dans une catégorie de produits

favorise plus les marques de distributeurs. Noasidérons que cette hypothése est validée si

0] l'influence est plus élevée pour une migrati@ns une MDD, ou

(i) si I'influence sur les MDD est non significaé et négative sur les marques
nationales ou encore

(i) si lI'influence sur les MDD est positive et nosignificative sur les marques
nationales dans la méme catégorie de produits. @Ransas, I'hypothése est
validée dans 19 catégories sur 20.

Téte de Gondole
S Migration M. Migration \
Catégories Nationale MDD Hypothese
Validée Rejetée

Soft Drink -3,186 X
Fromages Chévres -1,265 X

PMCF -1,411 X

Glaces Individ. -1,826 X

Gels Douche -2,081 X

Huile Alimentaire -2,454 X

Café Torréfié -2,695 X

Pizzas Surgélées -3,063 X

Tablette Chocolat -3,389 X

Fromage Frais -3,694 X

Jambon de Volaille -3,962 2,939 X

Papier Toilette 4,202 X

Beurre 4,971 4,326 X

Pates Fraiches -5,078 X

Jus Ambiant -5,670 X

Lessives -6,792 X

Glace Vrac -7,463 7,273 X

Alim, Secs Chats -10,663 X

Pates séches 4,409 X

Poudres Chocolatées -15,694 10,196 X

n 19 1

Tableau 52 -Fréquence de la présence en téte de gondoles &fitigrentre MDD et MN.
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- La Concentration dans la catégorie

La concentration dans une catégorie de produitseanfluence positive sur la migration
vers une MDD dans cing catégories de produits QurSur la migration vers une marque
nationale, I'influence de la concentration est posidans 88% des cas.

Nous avons proposé que la concentration dans utégargée de produits soit plus
favorable a une migration vers une marque de digeurs. Parmi les catégories de produits ou
la concentration influence a la fois les deux tygesnigration, notre hypothese est rejetée dans
85% des cas.

Migration M. Migration Hypothése

Catégories de Produits

Nationale MDD Validée Rejetée

Dentifrice 0,009 -0,008 X
Shampoing 0,007 -0,009 X
Lessives 0,007 -0,006 X
PMCF 0,006 -0,004 X
Gels Douche 0,005 -0,005 X
Fromage Frais 0,005 -0,003 X
Tablette Chocolat 0,004 -0,003 X
Cafés Solubles 0,003 -0,003 X
Glace Vrac 0,002 -0,002 X
Sauces Chaudes 0,003 -0,002 X
Beurre 0,002 -0,002 X
Glaces Individ. 0,002 -0,002 X
Jus Ambiant 0,002 -0,001 X
Pates Alimentaires Seches 0,001 -0,001 X
Papier Toilette 0,001 -0,001 X
Pizzas Surgélées 0,002 -0,001 X
Aliments Hum. Chats 0,001 -0,001 X
Nettoyants menagers 0,001 -0,001 X
Piles 0,001 -0,001 X
Petits Suisses 0,001 -0,001 X
Sirops 0,001 -0,001 X
Jambon Porc 0,001 -0,001 X
Confitures 0,000 -0,001 X
Jus Frais 0,000 0,001 X

Univers Surimi -0,001 0,001 X

Pizzas Fraiches -0,001 0,001 X

Pates Fraiches 0,001 0,001 X

4 23
15% 85%

Tableau 53— Concentration dans la catégorie de produits &rition.



» Différence entre les magasins

Nous avons analysé s'il existe une différence etdseformats de magasin sur la
préférence des ménages pour une migration versnangue de distributeurs. Comme indiqué
sur le Tableau 54, la probabilité de migration @as élevée dans les supermarchés que les

hypermarchés, a I'exception du magasin 8.

. Migration
Magasins Format Magasin
MDD

Magasin 2 0,371 Super Super
Magasin 3 0,722 Super Super
Magasin 6 0,592 Super Super
Magasin 7 1,027 Super Super
Magasin 4 0,148 Hyper Moyen Hyper
Magasin 5 -0,147 Hyper Moyen Hyper
Magasin 1 0,076 Hyper Grand Hyper
Magasin 8 0,981 Hyper Grand Hyper
Magasin 10 -0,240 Hyper Grand Hyper

Tableau 54— Différence entre format de magasin sur la mignaters une MDD.

» Caractéristiques individuelles
L’inertie
L’inertie a une influence positive sur la migratiears une marque nationale dans les
catégories ou son influence est significative (Igtte variable a une influence significative
sur la migration vers une MDD dans un nombre phiblé de catégorie de produits (9). A

I'exception de la catégorie lessive (0,300), crifience est négative.
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Inertie

L Migration M. , Migration

Categories Nationale Categories MDD
PMCF 0,180 PMCF -0,120
Jambon Porc 0,437 Jambon Porc -0,428
CEufs 0,617 CEufs -0,466
Glace Vrac 1,552 Glace Vrac -1,377
Légumes Appertisés 0,188 Tablette Chocolat -0,229
Pomme de T. Surgélée 0,325 Dentifrice -0,391
Papier Toilette 0,292 Univers Surimi -0,877
Petits Suisses 0,684 Lessives 0,300
Sirops 0,705 Pates Alimentaires Seches -0,126
Pates Alimentaires Séeches 0,208
Alim. Secs Chats 0,761

Tableau 55— Inertie & Migration.

L’'age

Sur les 9 catégories de produits ou I'age a unednte significative sur la migration
vers une marque nationale, cette influence esttivégdans 66% des cas. Pour la migration
vers une marque de distributeurs, la tendancenestsée. L’age a une influence positive sur la

migration vers une MDD dans 4 catégories sur 7.

Age
L Migration M. , Migration

Catégories Nationale Catégories MDD
Pates a Tartiner 29,158 Huile Alimentaire 0,090
Alim. Secs Chiens 0,217 Glaces Individ. 0,088
Pizzas Fraiches 0,065 Pates Alimentaires Séches 0,045
Sauces Chaudes -0,066 Jus Ambiant 0,029
Aliments Hum. Chats -0,089 Aliments Hum. Chats -0,049
Sirops -0,120 Pizzas Fraiches -0,082
Café Torréfié -0,125 Alim. Secs Chiens -0,170
Soupes et Potages -0,127
Aliments Hum. Chiens -0,279

Tableau 56— Age & Migration.

Le revenu

L’influence du revenu est toujours négative sumigration vers une marque nationale
guand celle —ci est significative. La égalemergstlinverse qui se produit pour les marques
de distributeurs a I'exception des catégories «goshiant » et « eaux ». Dans ces deux

catégories I'adge a une influence négative sur ration vers une MDD.
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Revenu

R Migration M. L Migration

Categories Nationale Catégories MDD
Pates Alimentaires Seches -0,039 Univers Surimi 0,216
Yaourt -0,041 Chips 0,182
Légumes Appertisés -0,053 Alim. Secs Chats 0,145
Beurre -0,054 Jambon de Volaille 0,133
Confitures -0,064 Dentifrice 0,133
Café Torréfié -0,067 Soupes et Potages 0,114
Tablette Chocolat -0,073 PMCF 0,066
Shampoing -0,085 Confitures 0,060
Matiéres Grasses Allégées -0,088 Shampoing 0,055
Aliments Hum. Chats -0,099 Jus Ambiant -0,047
Gels Douche -0,107 Eaux -0,107
Soupes et Potages -0,129
PMCF -0,142
Bieres -0,155
Chips -0,157
Jambon de Volaille -0,169
Alim. Secs Chats -0,182
Dentifrice -0,188

Tableau 57— Revenu & Migration.

La taille du foyer

La taille du foyer a une influence négative sumligration vers une marque nationale
dans les catégories ou c'est significatif. A I'eptien des catégories «lessive », « cafés
torréfiés » et « eaux », la taille du foyer a unfluence négative sur la migration vers une
MDD.

L. Migration M. L. Migration

Catégories Nationale Catégories MDD

Jus Ambiant 0,092 Lessives 0,183
PMCF 0,115 Café Torréfié 0,105
Yaourt 0,138 Eaux 0,104
Tablette Chocolat 0,176 Matiéres Grasses Allégées -0,065
Dentifrice 0,287 Jus Ambiant -0,075
Univers Surimi 0,388 Pates Alimentaires Seches -0,084
Pates Alimentaires Séches 0,056 Beurre -0,084
Aliments Hum. Chats 0,228 PMCF -0,109
Poudres Chocolatées 0,516 Yaourt -0,123
Confitures 0,103 Tablette Chocolat -0,151
Eufs 0,128 Pizzas Fraiches -0,152
Petits Suisses 0,152 Dentifrice -0,164
Bieres 0,290 Topping -0,194
Thé 0,218 Pizzas Surgélées -0,212
Chips -0,245

Aliments Hum. Chiens -0,372

Glace Vrac -0,397

Univers Surimi -0,445

Tableau 58— Taille du foyer & Migration.
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Formation universitaire

Les foyers dans lesquels le chef de famille afanaation universitaire ont tendance a
ne pas migrer (en majorité) vers des marques redisnEn comparant les deux formes de
migration sur les mémes produits, on peut constger les coefficients s’opposent, ce qui
signifie qu’il existe des produits tels que les diess, les Eaux pour lesquels ces familles
n’hésiteront pas a quitter les marques nationates ges marques de distributeur. Par contre,
pour d’autres tels que les « Pizzas Fraiches >méesges seront moins disposés.

Etude Supérieure

L. Migration M. L. Migration

Categories Nationale Cateégories MDD
Lessives -0,372 Lessives 0,345
Pizzas Fraiches 0,545 Pizzas Fraiches -0,582
Aliments Hum. Chats 0,359 Aliments Hum. Chiens 0,811
Café Torréfié -0,277 Eaux 0,150
Tablette Chocolat -0,261
Glaces Individ. -0,480
Biéres -0,598
Thé 0421
Matieres Grasses Allégées -0,249
Eaux -0,128

Tableau 59— Formation universitaire & Migration.

Femme active

La présence d’'une femme active dans le foyer anfhuence positive dans la moitié des
catégories de produits ou les coefficients de s&jpe sont significatifs. Pour une migration
vers une marque de distributeurs, cette variahleeainfluence positive dans la majorité des
cas. Ce qui signifie que les ménages dans lesdugla une femme active ont tendance a
adopter les MDD et les marques nationales en fomates types de produits. Ainsi, il est plus
facile de trouver, dans leur panier d’achat, unatdatle d’huile d’'olive de marque nationale et
une bouteille d’eau de marque de distributeurslgeentraire.

Femme Salariée

L. Migration M. .. Migration

Categories Nationale Categories MDD

Huile d'Olive 1,596 Aliments Hum. Chiens 0,973
Petits Suisses 0,605 Glaces Individ. 0,694
Biéres 0,526 Huile Alimentaire 0,402
Fromage Frais 0,257 Pates Alimentaires Séches 0,259
Eaux -0,162 Eaux 0,249
Aliments Hum. Chats -0,307 Tablette Chocolat 0,180
Glaces Individ. -0,542 Café Torréfié -0,483
Aliments Hum. Chiens -1,717 Bieres -0,699
Huile d'Olive -1,526

Tableau 60— Présence d’une femme active & Migration.
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Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons testé nos hypothésémBuence des variables marketing
sur la migration des clients entre les marque®nalkes et les marques de distributeurs. Pour ce
faire, nous avons utilisés les attributs de la margt les caractéristiques des catégories de
produits. Compte tenu de la diversité des strasédee MDD, nous avons pris en compte la
différence entre les points de vente et les caiggale produits. L'utilisation des données de
panel nécessite également de considérer I'hétééitgates ménages.

Nos résultats montrent que les distributeurs peuudiuencer le comportement de
migration entre marques de distributeurs et margaésnales avec les variables au niveau de
la marque. L'impact de ces variables dépend égalenes caractéristiques des catégories de
produits. La prise en compte de I'hétérogénéité meelistes par des coefficients aléatoires

montre qu’il y a une grande différence entre lasdfiates sur la préférence pour les MDD.
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Conclusion générale

Contributions — Limites & Voies de Recherche.
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A. Les résultats et leurs contributions a la recherche

L’'objectif de cette étude est de contribuer a uneilleure compréhension du
comportement des consommateurs entre les marquistdbuteurs et les marques nationales.
Il s’agit d’améliorer a la fois la gestion de laecitéle et de la marque de distributeurs. Aprés
avoir souligné l'importance de la migration deseits entre les marques nationales et les
marques de distributeurs. Nous nous sommes pagéetdion de savoir dans quelles conditions
les outils marketing (gestion de la marque et dgdgories de produits) utilisés couramment
dans le secteur de la grande distribution permeitted’agir sur ce comportement ?

Pour apporter des réponses a ces questions, noas Bormulé un ensemble de relations
en nous basant sur les connaissances actuellele smoix des MDD et les facteurs qui
favorisent leurs parts de marché. Nous avons i@tégcet ensemble de théories et résultats
empiriques les évolutions récentes (ainsi que adembles peu étudiées) de la gestion des
marques de distributeurs pour formuler nos hypahéle recherche. Le test de ces hypotheses
a été réalisé avec des données de panel de consemnsnaur une durée de 3 ans, fournies par
MarketingScan.

A notre connaissance, cette recherche constituepueraiére étude du comportement
migratoire entre les marques nationales et les mesrde distributeurs. Dans notre échantillon,
par exemple, la migration des clients représentéramn 20% des comportements sur un
ensemble de 700 000 observations. Contrairementealnerches antérieures, qui s’intéressent
aux choix des MDD et aux migrations entre marquegonales, nous avons intégré dans un
méme cadre d’analyse différents comportements quivgnt étre influencés par les mémes
facteurs mais de différentes manieres. Ceci estcantribution car la prise en compte de cet
aspect permet d’améliorer la compréhension du co®mpent des consommateurs entre les
deux types de marques. Elle permet d’avoir uneonigsi’ensemble de la dynamique de la

concurrence entre marques nationales et marquistliduteurs.

Dans le Tableau 61, nous présentons une synthedeg/dethéses et de leur validation.
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Hypothéses de recherche

Décision

Gestion de la Marque Modele 2  Modéle avec coeff.
aléatoires
Les types de marques de H.1. La probabilité de migration vers une marque deribisteurs est plus élevée quand elle est associ€&ejetée Rejetée
distributeurs directement au nom de I'enseigne propriétaire qegl’elle ne I'est pas.
Le prix et la gamme de H.2. Le prix a une influence plus défavorable (négatisej la probabilité de migration vers une MDD Validée Validée
prix comparée a une migration vers une marque nationale.
H.3. La probabilité de migration vers une marque basgdmme est plus grande pour une marque dealidée Validée
distributeurs comparée a une marque nationale.
H.4. La probabilité de migration ver une marque haugdmme est plus grande pour une marque nationaléalidée Validée
comparée a une marque de distributeurs.
La variété de la marque H.5. La probabilité de migration vers une marque deibisteurs augmente avec le nombre de références. Validée Validée
Gestion de la Catégorie de produits
Taille de la catégorie H.6. La probabilité de migration vers une marque deibisteurs baisse & mesure que la taille de la cag Validée Validée
augmente.
L’'assortiment de marque H.7. La probabilité de migration vers une marque deibisteurs augmente plus vite dans une catégorié ouRejetée Validée
de distributeurs y a une grande proportion de marques enseignedangeune catégorie ou il y a une grande proportion
de marques propres.
L’'assortiment de marque H.8. La probabilité de migration vers une marque deribisteurs augmente & mesure que la proportion déalidée Validée
nationale marques nationales haut de gamme dans la catégopeduits augmente.
Risque associé a la H.9. La probabilité de migration vers les marques deitligeurs diminue & mesure que le niveau de risigue Validée Validée
catégorie la catégorie de produits augmente.
Intensité Promotionnelle H.10.L’intensité des promotions sur les tétes de gorgddéns une catégorie de produits est plus favofalele Validée Validée
migration vers une marque de distributeurs.
H.11.La probabilité de migration vers une MDD baisse ésune que la fréquence de promotions dans laglidée Validée
prospectus dans la catégorie de produits augmente.
Concentration dan la H.12.La probabilité de migration vers les MDD augmentm@ésure que le niveau de concentration dans Rejetée Rejetée

catégorie

catégorie de produits augmente.

Tableau 61 - Synthése des hypothéses et leur valida.
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1) Au niveau de la marque ou de la référence

Le type de marque de marque de distributeurs

Nous avons observé que la probabilité de migrateys une MDD est plus élevée quand
elle n'est pas directement associée au nom deeigms. Ce résultat peut vouloir dire que
I'association avec le nom de I'enseigne n’est prd-pas aussi rassurante qu’'on pourrait le
penser. Une marque propre, dans la mesure ou’efiepas associée au nom d’un distributeur
(donc un peu épargné de certaines associationesWIDD), peut étre confondue avec une
marque nationale. Nous faisons cette interprétatians la mesure ou nous estimons nos
modeles en tenant compte des différences de pd& pbsitionnement. Dés lors, nous excluons
le fait que ce résultat soit lié a la présence dmbreux premiers-prix parmi les marques
propres. Les catégories de produits peuvent ainsicgiassées dans trois grands groupes : (i)
celles ou le type de MDD n’a pas d’influence sigrifive sur la migration des clients ; (ii) les
catégories de produits ou les marques enseignesrprd plus d'utilité, et (iii) les catégories de
produits ou le nom de I'enseigne pénalise les MBDdans certaines catégories comme les
pommes de terre surgelées et les fromages de c¢Havdifférence entre les deux types de
marques de distributeurs reste faible, dans d’'autaéégories comme les « petits suisses » et les
« soft drinks », nos données indiquent que le @& DD joue un rble plus déterminant sur le
comportement des consommateurs.

Contrairement a la majorité des recherches antésemous avons pris en compte deux
types de marques de distributeurs. Cette dimertsinstitue un aspect important de la stratégie
des MDD. Il semble que pour les distributeurs qumbinent les deux types de marques de
distributeurs, le choix des marques propres dartaiges catégories est encore justifie malgré
les synergies potentielles associées aux marquesgeres. Ces derniéres ne sont pas encore
crédibles dans certaines catégories de produitsmarques enseignes permettent de favoriser
la migration des clients mais uniqguement dans ic&sacatégories. La crédibilité des marques
enseignes ne leur permet pas de surpasser lesasgppres dans plusieurs catégories. Ainsi,
I'association du nom de I'enseigne n’est pas toujosi pertinente dans toutes les catégories
de produits. Ceci correspond a la littérature sur les extarsside margue ou I'on considere
gu'une extension ne réussit que lorsqu’il y a ufit & entre la valeur de la marque
(associations) et le type de produit visé. Corgragnt aux résultats rapportés par Dhar & Hoch
(1997), dans notre cas, il semble que la stratdgienarque enseigne ne soit pas toujours
appropriée. A l'exception de la catégorie « jamlanvolaille », la proportion de marques

enseignes a une influence négative sur la migraos une MDD et/ou une influence positive
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sur la migration vers une marque nationale. Cestatonsommateurs pourrait trouver

inconfortable d’acheter la méme marque pour du @amet du papier toilette par exemple.

Le rble du prix

Le prix a une influence plus négative sur la ntigravers les marques de distributeurs.
Le prix permet de favoriser ou de limiter la migvatdes clients entre les marques nationales et
les MDD mais pas dans toutes les catégories daupsoe qui est intéressant dans I'analyse
de linfluence du prix dans une catégorie de prsdust qu'elle révele des tendances
surprenantes. Dans la majorité des catégories atbuips, I'importance du prix bas des MDD
est confirmée. Ceci est conforme aux rechercheonubbservé que les marques de qualité
élevée sont en général moins affectées par unedasprix (Sivakumar & Raj, 1997) et les
acheteurs de MDD sont plus sensibles au prix (Eggafwal & Cha, 1999). Toutefois, nous
avons observé qu’'un prix élevé peut augmenterlitéutid'une MDD. Dans la catégorie
fromages de chevre, par exemple, une migrationwegdViDD plus chere apporte plus d’utilité
alors qu’'une hausse du prix des MDD dans la caiggoatiere grasse allégée, réduit fortement
I'utilité de migrer vers une MDD. Ces résultats fionent bien ceux de Vdlckner et Hofmann
(2007) qui montrent que lien entre le prix et lalgé varie entre les catégories de produits.
Enfin, dans la catégorie jambon porc, la migraties clients vers une MDD se fait soit vers
une MDD bas de gamme soit haut de gamme alors @qus th catégorie yaourt, les
consommateurs migrent uniquement entre les dewsstyparques pour aller vers un produit

haut de gamme.

Le positionnement prix de la marque

Contrairement a ce que I'on pourrait penser, nsass observé que les consommateurs
semblent retirer plus d'utilité en migrant vers unarque bas de gamme que vers une MDD de
moyenne gamme. D’'une maniére générale, les constaureamigrent vers les MDD quand il
s’agit d’'une marque bas de gamme et vers une margtienale quand il s’agit d’'une marque
haut de gamme. Ceci est en accord avec les réstdigortés par Berges, Hassan & Monnier-
Dilhan (2009). lls ont observé que les MDD hautgdenme, jugées de qualité supérieure aux
marques nationales, ont une élasticité prix plevélque les marques nationales de méme
positionnement. Quand la MDD haut de gamme augmsmeprix, les consommateurs vont

changer de marque plus facilement.
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Les MDD investissent de plus en plus le positionemhaut de gamme qui était
initialement le domaine des marques nationales ofstebu etal., 2004). Les recherches
actuelles n’ont pas encore suffisamment étudi@#itipnnement des MDD. La littérature sur la
concurrence entre les marques de difféerents posgiments Brand tier, Price tiey considére
que les MDD sont des produits bas de gamme ou demme gamme (Ex. Bronnenberg &
Wathieu, 1996 ; Sivakumar, 2004). Dans tous leslegsositionnement des MDD est considéré
comme inférieur a celui des marques nationalesmnes de prix et qualité. La prise en compte
du positionnement des produits dans I'étude des NM&dDe rare. Dans cette étude, nous avons
pris en compte le choix entre une marque de digeirs bas de gamme et haut de gamme par
rapport & une MDD moyenne gamme. Contrairementaayances, nous avons observe que le
choix des MDD peut étre favorisé par un prix éleggentuellement associée a une qualité

élevée.

Le nombre de références de la marque de distrilositeu

Le nombre de références d’une marque favorisdd-lalmigration vers cette marque ?
Pour une MDD, c’est sans ambiguité qu'un grand nmenue références favorise la migration
vers une MDD. Ce reésultat signifie donc qu’en oeouple linéaire la MDD augmente
également sa part de marché en volume. Par cquue,une marque nationale, nos résultats
montrent que la prolifération de références nerfagrer que rarement les ménages vers une
marque nationale. Il se peut que les ménages étucli€onsiderent que les MDD satisfont
mieux leurs besoins quand elles proposent plusigiésences (certainement de qualité et de
positionnements différents) que lorsqu’elles sae@aent d’'une seule référence. Ce résultat est
tres intéressant puisque les recherches en magkptiésentent souvent la prolifération de
références comme une manceuvre qui pourrait camsebdés autres produits de la marque. I
semble donc, ici, que si cannibalisation il y dlecei doit certainement se faire a I'encontre des

marques nationales.
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2) Au niveau de la catégorie de produits

La taille de la catégorie de produits

Il ressort que la taille de la catégorie, ou le homtotal de références dans la catégorie, a
une influence négative sur les deux types de migraCette influence correspond au fait qu’un
assortiment large est composé de produits corrégpona differents segments. La
différentiation entre les produits limite ainsi aigration entre les marques. Nous pensons
également que plus la taille de la catégorie autgnguius l'offre est variée et plus les
consommateurs ont la possibilité de trouver dedyit® moins chers. Par conséquent, les MDD
ne constituent plus la seule solution pour les aomsateurs. De méme, une grande taille est
associée a plus de références donc a une plusctfamtairrence, sources d’économies pour les
consommateurs et par conséquent d’'une moindratéidgix MDD.

En distinguant l'influence de la taille sur une mar de distributeurs et de son influence
sur une marque nationale, nous contribuons a lgprgEmension de la complexité de la relation
entre la taille d’un assortiment et la préférenes donsommateurs. Bien que de nombreuses
recherches ont abordé le role de la taille de tégoaie (Ex. Chernev, 2008), il reste que la
distinction entre taille de marques nationalesadietde MDD (marques enseignes et marques
propres) n'a pas été traitée par les auteurs. Mvoss ainsi montré que l'influence de la taille
d’un assortiment dépend également du type de mangugestion. Il semble qu’une distinction
plus fine entre les MDD serait également pertingrater la compréhension de la relation entre
la taille d’'un assortiment et la préférence desoammateurs.

La proportion de marques de distributeurs dansdtegorie

Une plus grande proportion de références de margussignes dans une catégorie de
produits aura une influence plus négative sur lgration vers une MDD et plus positive sur la
migration vers une marque nationale. Cela se camipégalement au regard de nos résultats
précédents. En effet, le fait que les consommateergifient plus facilement une marque de
distributeurs par son nom peut expliquer ce résultarsqu’il y a trop de marques qui portent
le nom du distributeur, les consommateurs peuvensidérer que la qualité moyenne de la
catégorie de produits a baissé et ainsi aller Bggier dans des marques nationales jugées
supérieures. Ce résultat est en accord avec lqdéky a un seuil a ne pas dépasser au niveau

de la pénétration des MDD (Dietsch &Willart, 2008gobo, 2008).
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La proportion de marques nationales dans chaquengarme prix

Indépendamment du positionnement prix, un assomtimemposé de plus de marques
nationales a une influence négative sur la mignatiers une MDD. Cela peut vouloir dire que
dans de telles catégories, les consommateurs $amtrassurés par la qualité des marques
nationales que par celle des MDD. Toutefois, laspnée d’une marque nationale haut de
gamme a l'influence la moins négative. En d’autiezsnes, les marques nationales haut de
gamme sont celles qui sont le moins en concurranee les MDD. Ceci est en accord avec les
travaux sur I'asymétrie entre les marques de diffés positionnements (Ex. Sivakumar, 2003).
Les produits de plus faible qualité (dont les masyde distributeurs) se font la concurrence
entre eux et avec les marques situées plus basrreed de prix et qualité. Néanmoins, cette
situation n’est pas généralisée. Dans plus de idiédes catégories de produits, le choix des
MDD n’est pas affecté par le nombre de références mharques nationales. On pourrait
I'expliquer par le fait que la part de marché de3Mest plus élevée dans ces catégories. Ceci

pourrait correspondre aux catégories ou les MDD déja bien implantées.

Le risque

La mesure du risque que nous avons retenue a floenice négative sur la migration
vers une MDD. Il semble donc qu’'une grande difféeede prix soit associée a une grande
différence de qualité, limite ainsi la migrationrsdes MDD et favorise la migration vers les
marques nationales. Toutefois, dans les catégeridsurre, (Eufs, Légumes Appertisés et
Yaourt », une grande différence de prix apportes mlwtilité aux MDD. Nous pensons que
dans ces catégories de produits, les gains réalisdes MDD ont plus d’influence sur le choix.
L’autre explication tient au fait qu'il s’agit deqduits achetés frequemment et par conséquent
toute petite économie peut avoir un effet considéraur le choix des consommateurs. Une
autre explication vient de la nature des produitexpertise des distributeurs dans certaines
catégories pourrait justifier cette influence pesitde la difféerence de prix. Moins de
consommateurs sont disposés a payer plus chéraipeunarque nationale alors que les MDD
réalisent de bonne performance qualitative. Danmioes catégories de produits, la différence
de prix refléte la motivation pour migrer vers ud®D. Ce résultat est en accord avec l'idée
gu’'une plus grande différence de prix augmente Fhatoch (1997) suggérent que Plus la

différence de prix est élevée plus les consommsitsenont motivés pour migrer vers une MDD
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L’intensité promotionnelle de la catégorie.

D’une maniere générale, la fréquence des promogonmagasin ('usage des tétes de
gondole) n’a pas d’'influence significative sur lagnation vers les MDD mais une influence
négative sur les marques nationales. Ainsi, en mog/eles consommateurs n’ont pas tendance
a migrer vers une marque nationale quand la frégueles promotions en magasin dans la
catégorie de produits augmente. Ce résultat peutoseprendre dans la mesure ou les
promotions en magasin peuvent faire passer cestanaeques nationales pour des produits plus
chers. Pour les promotions hors magasins (prospeqgilus elles sont fréquentes au niveau
d’'une catégorie, moins les consommateurs ont texedarmigrer vers les MDD. Il semble que
la fréquence des prospectus n'est pas favorableMDR. Deux explications peuvent étre
avancees. La premiere est que l'usage fréquenpaEpectus dans une catégorie rend les
marques nationales accessibles a des ménagestrpmant ne les auraient pas achetés. Des
lors, les MDD perdent une partie de leur avantagpe ha seconde explication est que les
marqgues nationales sont plus efficaces pour lauéégtion du magasin/catégorie (Steenkamp
& Dekimpe, 1997 ; Volle, 1997). Dés lors, leur mmése dans des prospectus mobilise

beaucoup plus les ménages que la présence de MDD.

Le degré de concentration de la catégorie de prisdui

La concentration a une influence significative Bg deux types de migration. Le lien
négatif avec une migration vers une marque natooalune marque de distributeurs signifie
donc que dans des catégories concentrées, lesnooraeurs sont fideles aux leaders des
catégories de produits et sont moins disposés agehdeurs habitudes d’achat. Ce résultat
contraste avec ceux rapportés par Hoch & Bane®9p3) ou le petit nombre de producteurs de
marques nationales a une influence positive syrath de marché des MDD. Dans de telles
catégories, les marques nationales disposent durgir de marché important permettant de
fixer un prix élevé. Les MDD se basent uniguememtls prix pour faire la concurrence aux
marques nationales (Putsis & Cotterill, 1999). €sultat est donc contraire a ce gu’affirment
les auteurs comme quoi une forte concentrationife@ggu’il y a une faible hétérogénéité des
golts et que cela favorise les MDD (Dhar & Hoch97)9 Dans notre cas, la concentration

semble ne pas favoriser les MDD.
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3) Au niveau des variables individuelles

Fidélité au Magasin et Migration vers une Marquelistributeurs

Nous avons observé que linertie des ménages ppgoraa un point de vente a une
influence négative sur la migration vers une MDDisngositive sur la migration vers une
marque nationale. Ce résultat est contraire a capportés dans la littérature marketing sur la
relation entre la fidélité au magasin et le choes dMDD. En effet, il a été observé que la
fidélité au magasin mesurée par la part des dépdaalhir & Talukdar, 2004 ; Ailawadi et
al., 2008) ou en termes de part de visites au mag&sinfier & Chintagunta, 2004) a une
influence positive sur le choix des MDD. Nos réatgdtindiquent que les panélistes fideles au
point de vente n'ont pas tendance a migrer versM&D a I'exception de la catégorie
« lessive ». En ce qui concerne le rachat de MEB résultats sont plus contrastés. La fidélité
au magasin influence le rachat de MDD a la foisnthniére positive (ex. Lessives, cafés
torréfieés, shampoing) et négative (ex. Sirops, @mporc). Il semble donc que le lien entre

fidélité au magasin et fidélité a la MDD soit foloect de la catégorie de produits.

Caractéristigues sociodémographiques

Nos résultats montrent que les caractéristiquemad@nographiques ont une influence
sur le choix des MDD. L’age a une influence négasur le rachat de MDD. Toutefois elle a
une influence positive sur la migration dans 4 gatties de produits (ex. Pates alimentaires
séches, jus ambiant). L'influence du revenu surathat de MDD est conforme aux résultats
sur la sensibilité au prix. A l'inverse, a I'except des catégories eaux et jus ambiant, les
résultats significatifs montrent que le revenu a influence positive sur la migration vers une
MDD. Mise a part les catégories eaux et lessiwetaille du foyer a une influence négative sur
la migration vers une MDD. En ce qui concerne khed de MDD, la taille du foyer a une
influence positive dans la majorité des cas. Ledavoir effectué des études universitaires et
la présence d’'une femme active dans le foyer oetiofiuence plus mitigée a la fois sur le

rachat de MDD et la migration.

Nos résultats suggérent donc que les débats smpdit des caractéristiques
sociodémographiques sur le choix des MDD (BaltaA@ouslidis, 2007) résultent de la
différence entre les catégories de produits étsdikesemble que ces variables ne sont pas a
négliger au moins dans certaines catégories deupsodQuand elles ont une influence
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significative, I'impact dans une catégorie peut &rl'opposé de ce qui se passe dans d’autres
catégories. Enfin, notre approche révéle qu’unéelbe peut avoir un impact significatif sur le
rachat (migration) d’'une MDD et non significatifrda migration (rachat).

4) Les contributions managériales

Comment ces résultats peuvent-ils aider les masalgers la gestion des MDD ?
Nous proposons deux principales pistes : (i) atté® consommateurs vers les MDD et (ii)

intégrer le comportement de migration dans la gestes MDD.

1. Comment les managers peuvent-ils attirer des dieets les MDD ?

La principale implication de cette recherche est b type de marques de distributeurs
(Marques enseigness. Marques propres) est déterminant dans le choixcdasommateurs.
Indépendamment du prix et du positionnement prixysnrecommandons l'usage des marques
propres plutét que les marques enseignes. Par éxelmghoix de Carrefour d’augmenter de
20% les références en marque enseigne dans les magztsampion rebaptisée en Carrefour
pourrait entrainer une baisse de la satisfactisrawis de I'assortiment. Ensuite, les dernieres
tendances montrent que les distributeurs propasemius en plus de MDD haut de gamme.
Nous recommandons qu’une attention particuliergaie@tre accordée a I'adéquation entre le
positionnement fixé pour un produit et la percaptiles consommateurs. En effet, le prix est
toujours important dans le choix des MDD. Ainsi, positionnement prix bas de gamme est le
plus approprié malgré I'existence de niche ou ld3CVhaut de gamme peuvent réaliser des
performances élevées. Dans plusieurs catégorigsadiiits, les consommateurs semblent ne
pas faire de différence entre les MDD de moyenndast de gamme. Quand ils font la

différence ils privilégient celle qui est de basgdenme.

L'utilisation des variables relatives a la marqumt édtre adaptée aux caractéristiques
des catégories de produits. Dans les catégoriegrdede taille (un grand nombre de
références), la présence d’autres alternativesardffun bon rapport qualité prix réduit la

compétitivité des MDD. De plus, I'existence d’unagd nombre de références suggére une

® Communiqué de presse - 21 novembre 2008.
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forte différentiation des produits. Par conséquéntjéveloppement des MDD nécessite des
investissements marketing plus importants pour pecplus d’espace.

Nous suggérons que le développement de l'assortidenMDD est a faire avec
précaution en raison des effets contradictoireaaabre de références MDD au niveau d’'une
marque et de leur forte proportion dans la catégda produits. Les distributeurs devraient
faire attention a un effet de saturation causéparforte présence de MDD méme si au niveau
d’'une marque, la stratégie de développement des MBDlargement justifiée. Cette étude
montre qu’il est possible d’identifier les catégaride produits ou I'association du nom de
'enseigne aux MDD affecte moins la préférence dassommateurs. Le risque de mauvaise
performance est encore plus éleveé si le développedss références en MDD se fait au niveau
des catégories ou elles sont déja bien implanEegffet, un grand nombre de références pour
une MDD constitue clairement un avantage compé@&pendant, une forte présence de MDD
dans une catégorie de produits réduit la satisfaaties consommateurs sur lI'assortiment et
favorise le choix des marques nationales. A l'iseeune forte présence de marques nationales
haut de gamme favorise le choix des MDD. Un agserit composé de marques nationales
cheres améliorent la compétitivité des MDD.

La différence de prix « optimale » dépend des caiég de produits. Elle peut étre a la
fois une motivation tout comme elle peut limitexdhat d'une MDD. Dans les catégories ou les
consommateurs associent le prix a la qualité efpeésente une différence de qualité. Dans les
autres catégories de prix, le différentiel au nivedu prix constitue la motivation du
consommateur pour acheter une MDD.

Enfin, un usage plus fréquent des tétes de gondis une catégorie de produits est
favorable aux MDD, ce qui n'est pas le cas despmasis. Les distributeurs devraient donc
repérer ces catégories et cibler des actions niagkeh conséquence.

2. Comment les managers peuvent —ils intégrer la ntignades clients dans la
gestion des marques de distributeurs ?

Au-dela d’'une meilleure compréhension de la réatitt marché, nous proposons
également d’utiliser les déterminants de la migratpour favoriser ou limiter le type de
migration selon les objectifs du distributeur (Eaélité, marge). Sur la figure 5, nous illustrons
une utilisation potentielle de la connaissance dgerminants de la migration associée a une
analyse par segments. Dans cet exemple, la mesypertbrmance pour le distributeur est la

fidélité au magasin mesurée par la part des dépeassacrée au magasin.
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Fidélité au magasin
(Part des dépenses consacrée au magasin)

A

Acheteurs
Occasionnels

Fidéles aux MN | .
(1) : % Fideles aux MDD

(3)

I

Ailawadi & Harlam (2004)
Ailawadij, Pauwels & Steenkamp (2008) Part des MDD

dans les dépenses
Figure 5 : Exemple Gestion Migration associée a la fidélité densommateurs

D’'une maniere générale, nous pouvons distinguelis trgrands segments de
consommateurs selon leur niveau d’'usage de MDpremier segment que I'on peut qualifier
de fidéeles aux marques nationales est composé ajémamt pas les individus sensibles a la
qualité. Le second segment qui combine les deuastyfe produits avec une proportion plus
importante de MDD. Le troisieme segment est compasdes gros utilisateurs de MDD. En
termes de fidélité au magasin, le second segméme @bus intéressant pour les distributeurs.
Le développement des références en MDD a notamooemine objectif une amélioration de la
fidélité au magasin. Compte tenu de la taille daqcte segment, les programmes de MDD
pourrait étre contre-productifs. En effet, si le#eléppement des MDD favorise essentiellement
leurs choix par ceux qui les achétent déja en grajntité, ceci peut aboutir a une baisse de
la fidélité au magasin. Les consommateurs fidélesMDD pourraient étre ceux qui changent
de magasin si un autre magasin qui proposent uitigguement sur le prix bas entre en
concurrence avec le magasin actuel (Exemple: Han%e Singh, 2008). Parmi les
consommateurs du segment (2), une hausse desnegdéea MDD peut les poussent & migrer
vers plus de margues nationales s'ils retirent mala satisfaction d’'un assortiment ou les
MDD sont plus visibles. L'influence du développerndas MDD sur ce segment mérite ainsi
une attention particuliere. Pour le segment (3yrmtevelopper leur fidélité, I'objectif serait
alors de favoriser I'achat de plus de marques nal&s et prendre une part plus importante du
budget des consommateurs. Dans ce cas, une cantasdes déterminants de la migration
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vers une marque nationale pour ce segment estpglismiente pour la gestion de la relation
client gu’'une hausse des références en MDD. Ceisocation des déterminants de la
migration avec une analyse par segment peut étitséat avec d’autres mesures de
performance telle que les marges et associée andieateurs de coUts relatifs a chaque outil

marketing (Exemple : Changement de prix, promotichsix du type de MDD).

Ensuite, les marges sur les MDD sont sensées iseéfevées. Dans cette perspective,
une migration vers une MDD est supposée accrafenarges du distributeur. Mais qu’est ce
qui se passe si la migration est associée a ussebdu panier et la différence serait consacrée a
d’autres besoins en dehors du magasin voire damgrds magasins concurrents ? L’'analyse
des déterminants de la migration des clients desrenarques nationales et les MDD associée a
une étude de ses conseéquences pourrait alors éttieepte sur le plan managérial. Les
distributeurs continuent de développer les réf@asmmn MDD et la hausse de la part de marché
des MDD au niveau global résulte a la fois d’un boend’acheteurs plus important et d’'une
plus grande présence dans différentes catégorigsodeits. La multiplication des références
MDD est pertinente si elle conduit a une haussevdages de la catégorie de produits, c.a.d.,
avec l'arrivée de nouveaux acheteurs qui acceddatcatégorie en raison du prix faible de
MDD. Cependant, l'introduction d’'une MDD dans uredégorie de produits réduit la part de
marché des marques existantes (Hocll.e002 ; Akbay & Jones, 2005) et ne se limitent pas
une hausse des ventes de la catégorie mais ahéaéssairement a la migration d’une partie
des consommateurs. C’'est dans ce contexte quelykanaimultanée des déterminants et
conséquences de la migration trouve tout son intfi@s considérons qu’il est important pour
les distributeurs de déterminer si a la suite d’'omgration le ménage réduit ses dépenses au
prés du magasin, par exemple. Nous suggérons egfilimportant d’évaluer dans quelles
conditions les économies réalisées sur une migratmre le rachat d'une MDD sont-elle
réparties. En effet, le distributeur peut réalisee marge plus éleve si le consommateur migre
vers une MDD. Cependant, si les économies réealiséesachat de MDD sont consacrées a
d’autres points de vente ou tout autre besoin @owm™edu magasin considéré, la migration des

clients vers les MDD ainsi que leurs rachats repressun manque a gagner pour le distributeur.
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B. Limites et voies de recherche futures

Notre recherche présente un certain nombre deelngjtii constituent aussi des voies de
recherche futures. Une premiére limite de cetteleéétepose sur la distinction des types de
marques de distributeurs selon I'implication dieeciu non du nom de l'enseigne dans ses
marques. L’avantage de cette distinction repose Isufait que c’est une classification
facilement perceptible par les consommateurs. Déaite une différenciation plus fine des
types de marques de distributeurs, selon les diffés générations de MDD (Esbjergakt
2004) par exemple, peut étre une piste intéressante

Au niveau des variables d’actions marketing, lessungs que nous avons retenues
peuvent étre contestées. La mesure du risque asidagie catégorie de produits par exemple.
Le petit nombre de catégories ou la mesure du eiggt significative suggére que le risque est
un concept multidimensionnel. Par conséquent, fi#&rdnce de prix capte uniquement une
partie du concept ou bien elle n’est pas déternsnpour la catégorie de produits ou d’autres
dimensions du risque seraient plus importantesutida mesures de l'assortiment d’'une
catégorie de produits, que soit les marques deildisturs ou les marques nationales nous
paraissent également indispensables.

Enfin, malgré la richesse des données de pandliale de participation est une limite
inhérente a ce type de données. Le fait de pagti@p non au panel pourrait constituer en soi

une source de biais.

Une premiere extension de cette étude consistetégrar dans la modélisation du
comportement des panélistes les conséquencesmigrition entre les deux types de marques.
Qu’est ce qui se passe au niveau des quantitéseasheles dépenses ou de la taille du panier
suite a une migration vers une MDD ou vers une margtionale ? Est ce qu'une migration
vers une MDD conduit a une hausse de la quanthétée - une baisse des dépenses dans la
catégorie ? Est ce que la migration vers une MDisdme catégorie favorise I'achat dans une
autre catégorie de produits ? Est ce que les édesaalisées suite a une migration vers une
MDD, par exemple, sont dépensées dans la catédgeriragasin ou au contraire aboutissent
uniqguement a une baisse du panier ? Peut-on distindes catégories de produits selon les

conséguences de la migration sur les quantitété&ehe
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Une seconde extension de cette étude serait deiarnibs données comportementales
avec des résultats d’enquéte sur I'image des magasir exemple. En effet, le rdle de I'image
des magasins dans le choix des MDD, l'influence BM3D sur I'image des magasins est
reconnu (Exemple : Collins-Dodd & Lindley, 2003 ilavadi & Keller, 2004 ; Semeijn etl.,
2004) mais la littérature marketing est marquéel’phsence d’études mettant en relation la
perception des consommateurs vis-a-vis des MDD alex comportements réellement
observés (Ailawadi eal., 2001). Cette premiere extension est déja danprosts. En effet,

nous aurons acces a des données d’enquéte d’irrageabasins sur plusieurs dimensions.

Une autre extension de cette étude pourrait étecamalyse de la migration des clients
entre les deux types de marque en prenant en cdeptement ou la marque de distributeurs
est introduite dans la catégorie. L'idée est quehleix des MDD varie selon les catégories de
produits mais les consommateurs ont une préférglobale pour ces marques (Ailawadiabt,
2001 ; Hansen ddl., 2006). Dans ce cas, il serait intéressant d’ifient’il existe un segment
de consommateurs qui vont migrer plus rapidemens les MDD. Est-ce que les mémes
facteurs influencent la migration de ces consomunateomparativement aux autres individus
? La connaissance de ces différences permetti@iiedter le développement des MDD dans

d’autres catégories de produits.

La réplication de cette étude représente égalenmenmhoyen de valider ou réfuter nos
résultats en les comparants avec les comporterdestsonsommateurs sur d’autres marches.
Réaliser la méme étude sur le marché du Mans rEpearat comme une premiére réplication

facilement accessible grace aux données fournielsladketingScan.

Une analyse de la migration des clients par segymirrait étre également une voie de
recherche intéressante. La segmentation des coratemms selon leur niveau de fidélité a un
point de vente a montré que les consommateursohétent plus de MDD ne sont pas les plus
fidéles au magasin (Ailawadi etl., 2008 ; Ailawadi et Harlam, 2004 ; Sudhir et Talakd
2004). Les consommateurs qui consacrent une paugigrpart de leurs dépenses a un magasin
sont ceux qui combinent I'usage des MDD et des oesgnationales. Aux extrémes, les
consommateurs qui achétent peu ou beaucoup de E@1D)es moins fideles au magasin. Une
analyse par segments de consommateurs permeérdistthguer les facteurs qui influencent la
migration dans chaque segment et mettre en plagestnatégie appropriée. En effet, si nous
considérons les consommateurs dans les segmentclyeient peu de MDD, une maniére

d’accroitre leurs fidélités au magasin serait deoffi@er leurs migrations vers les MDD. A
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I'inverse, parmi les gros acheteurs de MDD, c’astigration vers les marques nationales qui
contribue plus a la fidélité. Les consommateursples rentables étant ceux qui achétent les
MDD mais pas excessivement.

Toutes ces extensions devraient intégrer une digim plus poussée des différents types
de MDD ainsi que la composition de I'assortimentMieD que I'on a évoquée précédemment.
L’analyse du positionnement des MDD devrait intégidgférentes dimensions a la base du
développement de nouvelles MDD telles que les Igrafes consommateurs (Ex. enfants),
I'association des MDD avec des labels de qualite AOC, Labels Rouge, produits régionaux)
ou encore l'attente des consommateurs (Ex. sam@;@bre, Bio, produits éthiques). Enfin, la
contradiction entre l'influence de la variété (nombe référence) d'une MDD au niveau de la
marque et la proportion de MDD dans la catégoriepamluits représente une question de

recherche intéressante.
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Annexe 1 -Actes d’actes d'achats — Parts des MDD dans cheapégorie par Magasin.

. Actes Valeurs Volume . Actes Valeurs Volume
Magasin 1 d'Achats MDD vpp Magasin 2 d'Achats MDD MDD
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 42,76% 30,88% 48,18% ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 41,32% 20,39% 41,87%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 64,69% 50,80%  60,53% ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 64,67% 49,27%  70,18%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 37,29% 24,64%  37,15% ALIMENTS SECS POUR CHATS 56,62% 41,98%  56,43%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 29,10% 22,50% 29,03% ALIMENTS SECS POUR CHIEN 12,57% 6,69% 12,22%
BEURRE 10,69% 7,79% 9,32% BEURRE 37,26% 34,77% 37,08%
BIERES 10,63% 7,18% 10,18% BIERES 17,39% 15,20% 16,57%
CAFES SOLUBLES 22,67% 20,17%  21,87% CAFES SOLUBLES 16,99% 12,07%  16,77%
CAFES TORREFIES 21,51% 16,54% 21,03% CAFES TORREFIES 17,64% 11,38% 16,49%
CHIPS 42,50% 35,94% 44,01% CHIPS 67,11% 63,40% 72,28%
CONFITURES ET MARMELADES 50,45%  41,30%  49,40% CONFITURES ET MARMELADES 34,26% 25,87%  33,33%
DENTIFRICE 10,18% 5,81% 10,28% DENTIFRICE 10,51% 6,15% 10,91%
DEODORANTS FEMME 9,97% 4,80% 10,07% DEODORANTS FEMME 13,04% 6,94% 12,88%
EAUX 22,96% 19,38% 22,90% EAUX 26,76% 24,61% 25,09%
ESSUIE TOUT 81,27% 72,05% 81,28% ESSUIE TOUT 74,91% 61,85% 73,80%
FILTRES A CAFE 62,70%  40,13%  64,03% FILTRES A CAFE 78,57% 60,59%  78,15%
FROMAGE DE CHEVRE 34,64% 33,63% 34,95% FROMAGE DE CHEVRE 52,10% 50,61% 53,09%
FROMAGE FRAIS 53,61% 45,74% 52,83% FROMAGE FRAIS 56,25% 50,00% 55,76%
GELS DOUCHE BAIN 27,15% 16,78%  28,73% GELS DOUCHE BAIN 28,38% 19,36%  27,99%
GLACES INDIVIDUELLES 43,18% 31,70%  43,79% GLACES INDIVIDUELLES 31,89% 24,68%  32,03%
GLACE VRAC 37,42% 25,88% 37,61% GLACE VRAC 53,14% 44,45% 55,71%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 59,54% 46,35% 60,67% HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 49,87% 37,17% 50,50%
HUILES D OLIVE 54,28%  47,90%  53,89% HUILES D OLIVE 69,57% 63,09%  69,73%
JAMBON DE VOLAILLE 55,15% 51,23%  59,93% JAMBON DE VOLAILLE 58,33% 56,46%  62,10%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 71,09% 67,23% 72,85% JAMBON PORC CUITS & EPAULES 59,79% 55,09% 61,26%
JUS FRAIS 29,13% 26,53% 31,63% 1US FRAIS 17,68% 17,35% 21,50%
JUS_AMBIANT 69,31%  63,61%  74,73% JUS_AMBIANT 73,22% 72,01%  74,28%
LAVE-VAISSELLE 42,34% 28,12%  42,63% LAVE-VAISSELLE 36,80% 27,80%  36,91%
LEGUMES APPERTISES 49,16% 46,13% 49,92% LEGUMES APPERTISES 58,60% 50,18% 60,38%
LESSIVES 30,96% 17,91% 30,81% LESSIVES 18,43% 11,50% 18,22%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 25,07% 16,96%  24,73% MATIERES GRASSES ALLEGEES 29,36% 22,57%  28,78%
MIEL 55,05% 47,11% 54,43% MIEL 48,08% 39,09% 47,27%
NETTOYANT WC 20,45% 15,77% 21,75% NETTOYANT WC 28,70% 21,55% 30,00%
NETTOYANTS MENAGERS 32,25% 22,68% 32,85% NETTOYANTS MENAGERS 44,55% 29,18% 44,42%
OEUFS 75,46% 70,97% 74,71% OEUFS 6,23% 6,09% 6,71%
PAPIER TOILETTE 78,36%  64,49%  78,01% PAPIER TOILETTE 86,66% 81,35%  86,93%
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 75,83%  68,35%  75,85% PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 93,85% 93,15%  93,85%
PATES FRAICHES NATURE 18,53% 11,41% 19,54% PATES FRAICHES NATURE 29,12% 19,92% 29,25%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 41,42% 34,66%  41,38% PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 37,75% 30,07%  38,10%
PETITS SUISSES 33,49% 29,33%  33,10% PETITS SUISSES 41,67% 34,52%  40,92%
PILES 55,95% 46,25% 56,51% PILES 61,00% 49,88% 63,35%
PIZZAS FRAICHES 24,31% 21,92% 24,46% PIZZAS FRAICHES 30,93% 35,04% 31,75%
PIZZAS SURGELEES 41,47% 33,00%  40,05% PIZZAS SURGELEES 54,77% 49,50%  51,80%
PMCF 41,00% 37,44% 43,15% PMCF 36,65% 35,40% 41,55%
POMMES DE TERRE SURGELEES 51,75% 39,91% 51,31% POMMES DE TERRE SURGELEES 53,78% 46,25% 55,06%
POUDRES CHOCOLATEES 19,21% 12,90% 18,64% POUDRES CHOCOLATEES 16,85% 10,86% 17,17%
SAUCES CHAUDES 31,62% 27,24%  34,18% SAUCES CHAUDES 27,93% 20,50%  27,10%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 58,73%  49,83%  59,29% SAUCISSES TYPE HOT DOG 66,83% 56,67%  65,78%
SEMOULE POUR COUCOUS 62,77% 56,76% 62,98% SEMOULE POUR COUCOUS 38,53% 29,97% 38,39%
SHAMPOOING 14,21% 7,58% 14,49% SHAMPOOING 15,64% 9,43% 15,75%
SIROPS 66,36% 57,29%  66,50% SIROPS 60,15% 52,28%  60,20%
SOFTS DRINKS 26,42% 12,76%  29,10% SOFTS DRINKS 27,51% 16,75%  30,53%
SOUPES ET POTAGES 2,16% 3,20% 1,95% SOUPES ET POTAGES 20,05% 15,97% 19,95%
TABLETTES DE CHOCOLAT 34,69% 25,20% 39,27% TABLETTES DE CHOCOLAT 38,34% 28,67% 39,06%
THE 13,54% 7,86% 14,16% THE 8,11% 4,21% 7,84%
THONS EN CONSERVE 34,42% 20,54%  34,76% THONS EN CONSERVE 72,76% 62,06%  75,00%
TOPPING 19,09% 14,94% 18,82% TOPPING 14,74% 6,76% 12,69%
UNIVERS SURIMI 17,58% 14,78% 17,77% UNIVERS SURIMI 2,25% 1,58% 2,54%
VOLAILLES PANEES 7,45% 6,22% 7,97%  VOLAILLES PANEES 28,75% 24,04%  29,53%
YAHOURT 29,51% 24,41% 29,38% YAHOURT 41,94% 36,22% 42,87%
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. Actes Valeurs Volume - Actes Valeurs Volume
Magasin 3 d'Achats MDD vpp Magasin 4 d'Achats MDD MDD
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS  33,95% 1549%  33,59% ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS  36,48% 17,00%  41,89%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 26,88% 12,84%  21,43% ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN  41,35% 20,26%  41,61%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 37,09% 21,16% 37,45% ALIMENTS SECS POUR CHATS 35,64% 19,36% 34,85%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 31,76% 31,31% 33,49% ALIMENTS SECS POUR CHIEN 28,42% 16,62% 27,99%
BEURRE 22,89% 19,61%  22,29% BEURRE 44,92% 41,39%  47,57%
BIERES 17,22% 15,16%  14,45% BIERES 7,92% 5,48% 7,62%
CAFES SOLUBLES 22,72% 16,70%  22,50% CAFES SOLUBLES 20,06% 14,70%  18,96%
CAFES TORREFIES 30,22% 22,28%  31,15% CAFES TORREFIES 25,23% 16,86%  24,95%
CHIPS 53,06%  40,19%  50,96% CHIPS 55,33% 43,53%  58,35%
CONFITURES ET MARMELADES 53,10%  46,65%  52,24% CONFITURES ET MARMELADES 56,12% 50,37%  56,52%
DENTIFRICE 11,62% 6,57% 11,51% DENTIFRICE 18,03% 9,48% 18,23%
DEODORANTS FEMME 10,24% 5,86% 10,09% DEODORANTS FEMME 17,76% 8,24% 18,15%
EAUX 22,86% 18,60%  24,07% EAUX 19,60% 16,02%  20,27%
ESSUIE TOUT 76,73%  63,22%  76,50% ESSUIE TOUT 82,99% 66,75%  83,43%
FILTRES A CAFE 79,14%  60,08%  78,51% FILTRES A CAFE 72,80% 47,22%  73,40%
FROMAGE DE CHEVRE 36,25% 33,76%  35,97% FROMAGE DE CHEVRE 56,70% 52,65%  56,91%
FROMAGE FRAIS 4945%  43,49%  49,03% FROMAGE FRAIS 61,37% 54,82% 61,97%
GELS DOUCHE BAIN 26,48% 19,74%  27,29% GELS DOUCHE BAIN 30,71% 14,86%  31,60%
GLACES INDIVIDUELLES 40,40% 29,57% 40,22% GLACES INDIVIDUELLES 43,79% 31,22% 43,49%
GLACE VRAC 49,86% 39,14%  50,70% GLACE VRAC 39,04% 25,84%  39,03%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)  58,68%  47,03%  60,19% HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)  43,74% 31,36%  47,51%
HUILES D OLIVE 62,50% 57,55%  63,14% HUILES D OLIVE 46,86% 38,86%  46,59%
JAMBON DE VOLAILLE 55,96%  49,87%  54,90% JAMBON DE VOLAILLE 51,83% 48,03%  55,90%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 58,79% 53,79% 57,55% JAMBON PORC CUITS & EPAULES 58,50% 49,46% 60,14%
JUS FRAIS 17,22% 18,31%  21,64% JUS FRAIS 54,58% 50,91%  58,09%
JUS_AMBIANT 72,70%  63,85%  71,42% JUS_AMBIANT 77,64% 69,96%  83,15%
LAVE-VAISSELLE 41,85% 32,72%  41,75% LAVE-VAISSELLE 30,63% 21,40%  30,56%
LEGUMES APPERTISES 53,24%  46,98%  52,47% LEGUMES APPERTISES 74,37% 63,09%  75,03%
LESSIVES 15,90% 9,54% 15,96% LESSIVES 18,32% 10,95% 17,83%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 17,82% 9,71% 17,35% MATIERES GRASSES ALLEGEES 16,67% 8,37% 18,91%
MIEL 19,37% 17,08%  20,10% MIEL 34,27% 27,03%  37,27%
NETTOYANT WC 37,68% 27,25%  37,65% NETTOYANT WC 40,91% 28,87%  41,13%
NETTOYANTS MENAGERS 37,85% 25,61%  38,15% NETTOYANTS MENAGERS 31,54% 20,14%  31,43%
OEUFS 25,13% 20,78%  25,03% OEUFS 46,15% 40,27%  46,21%
PAPIER TOILETTE 67,34% 54,16%  66,27% PAPIER TOILETTE 65,12% 51,08%  63,75%
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 92,97%  92,46%  92,63% PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 97,44% 96,68%  97,66%
PATES FRAICHES NATURE 23,86% 17,14%  24,39% PATES FRAICHES NATURE 38,98% 29,53%  40,40%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 38,41% 30,70%  39,76% PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 41,16% 30,18%  41,30%
PETITS SUISSES 34,43% 28,47%  34,01% PETITS SUISSES 41,98% 34,35%  44,78%
PILES 46,45% 34,11%  47,24% PILES 59,07% 37,86%  60,61%
PIZZAS FRAICHES 28,24% 33,63%  28,10% PIZZAS FRAICHES 47,97% 40,13%  48,45%
PIZZAS SURGELEES 53,96% 50,04%  57,06% PIZZAS SURGELEES 71,30% 61,10%  72,96%
PMCF 35,23% 31,42%  35,69% PMCF 47,64% 39,55%  48,09%
POMMES DE TERRE SURGELEES 68,09% 56,17% 67,46% POMMES DE TERRE SURGELEES 66,63% 52,43% 65,66%
POUDRES CHOCOLATEES 26,38% 17,65%  25,80% POUDRES CHOCOLATEES 30,01% 18,33%  29,86%
SAUCES CHAUDES 25,70% 20,51%  24,67% SAUCES CHAUDES 31,03% 19,72%  30,30%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 71,70% 67,59% 72,29% SAUCISSES TYPE HOT DOG 29,02% 19,99% 30,00%
SEMOULE POUR COUCOUS 17,95% 11,46% 17,22% SEMOULE POUR COUCOUS 49,41% 39,29% 49,78%
SHAMPOOING 12,32% 6,20% 11,79% SHAMPOOING 16,44% 6,63% 16,26%
SIROPS 58,74% 50,70%  57,71% SIROPS 59,13% 45,72%  59,06%
SOFTS DRINKS 31,82% 17,27%  33,73% SOFTS DRINKS 32,68% 17,05%  34,60%
SOUPES ET POTAGES 13,09% 10,96%  12,71% SOUPES ET POTAGES 16,42% 11,19% 17,38%
TABLETTES DE CHOCOLAT 34,65% 25,82%  34,79% TABLETTES DE CHOCOLAT 33,93% 25,01%  35,18%
THE 6,18% 2,75% 6,17% THE 15,43% 7,02% 15,47%
THONS EN CONSERVE 68,72% 58,27%  72,51% THONS EN CONSERVE 60,26% 42,04%  66,13%
TOPPING 11,15% 6,30% 11,35% TOPPING 27,97% 19,81%  27,65%
UNIVERS SURIMI 2,36% 2,48% 3,36%  UNIVERS SURIMI 77,62% 68,77%  77,96%
VOLAILLES PANEES 36,89% 27,12%  35,88% VOLAILLES PANEES 48,97% 38,29%  51,31%
YAHOURT 34,78% 28,95%  34,17% YAHOURT 38,14% 33,11%  37,49%
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. Actes Valeurs Volume . Actes Valeurs Volume
Magasin 5 d'Achats MDD vpp Magasin 6 d'Achats MDD MDD
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 37,29% 22,77% 36,67% ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 36,61% 22,15% 33,40%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 53,94% 36,06% 58,32% ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 52,94% 35,78% 68,30%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 24,05% 18,82%  25,30% ALIMENTS SECS POUR CHATS 31,49% 20,61%  32,18%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 21,91% 15,58%  21,08% ALIMENTS SECS POUR CHIEN 28,01% 17,35%  27,72%
BEURRE 38,30% 37,21%  41,17% BEURRE 34,82% 31,31%  34,87%
BIERES 8,26% 7,78% 7,79%  BIERES 7,21% 4,75% 7,04%
CAFES SOLUBLES 21,28% 17,81%  21,09% CAFES SOLUBLES 30,37% 23,57%  30,97%
CAFES TORREFIES 19,85% 13,52%  20,60% CAFES TORREFIES 25,68% 20,00%  26,19%
CHIPS 52,07% 40,35%  54,27% CHIPS 60,39% 49,00%  60,80%
CONFITURES ET MARMELADES 38,22% 31,80% 38,92% CONFITURES ET MARMELADES 59,24% 52,09% 58,98%
DENTIFRICE 9,37% 5,03% 10,03% DENTIFRICE 10,08% 6,39% 10,03%
DEODORANTS FEMME 4,41% 2,21% 4,35% DEODORANTS FEMME 8,61% 4,41% 8,39%
EAUX 23,20% 20,16%  24,30% EAUX 47,78% 35,18%  57,87%
ESSUIE TOUT 73,51% 62,93%  73,44% ESSUIE TOUT 92,39% 86,58%  92,56%
FILTRES A CAFE 56,83% 38,92%  56,72% FILTRES A CAFE 60,79% 39,44%  61,01%
FROMAGE DE CHEVRE 32,46% 28,91%  32,91% FROMAGE DE CHEVRE 21,43% 18,98%  21,35%
FROMAGE FRAIS 49,83% 44,11%  50,11% FROMAGE FRAIS 54,70% 45,10%  53,86%
GELS DOUCHE BAIN 12,70% 6,89% 12,83% GELS DOUCHE BAIN 18,61% 10,65%  18,67%
GLACES INDIVIDUELLES 30,41% 21,24%  31,03% GLACES INDIVIDUELLES 56,57% 44,66%  56,33%
GLACE VRAC 30,41% 21,30%  30,49% GLACE VRAC 46,41% 35,35%  46,55%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)  28,77% 25,15% 28,67% HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 54,62% 40,23% 55,53%
HUILES D OLIVE 30,85% 25,61%  32,41% HUILES D OLIVE 39,58% 32,20%  39,37%
JAMBON DE VOLAILLE 44,50% 41,36%  46,85% JAMBON DE VOLAILLE 72,83% 70,48%  75,96%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 0,00% 0,00% 0,00% JAMBON PORC CUITS & EPAULES 69,58% 63,40%  70,43%
JUS FRAIS 33,24% 30,11%  36,67% JUS FRAIS 21,57% 18,59%  21,08%
JUS_AMBIANT 58,33% 51,70%  58,88% JUS_AMBIANT 70,99% 60,49% 74,12%
LAVE-VAISSELLE 24,07% 16,86%  24,62% LAVE-VAISSELLE 29,39% 20,56%  29,35%
LEGUMES APPERTISES 59,58% 49,62%  59,66% LEGUMES APPERTISES 63,36% 53,88%  62,80%
LESSIVES 16,00% 10,31% 16,52% LESSIVES 14,67% 8,48% 15,40%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 8,45% 4,73% 8,10% MATIERES GRASSES ALLEGEES 18,44% 9,45% 18,48%
MIEL 33,33% 24,62%  34,41% MIEL 27,99% 22,28%  28,98%
NETTOYANT WC 34,68% 25,81%  35,22% NETTOYANT WC 30,65% 25,78%  30,52%
NETTOYANTS MENAGERS 27,53% 16,28% 27,63% NETTOYANTS MENAGERS 28,21% 19,93% 28,47%
OEUFS 41,72% 38,28%  41,55% OEUFS 76,17% 72,41%  76,19%
PAPIER TOILETTE 64,20% 52,83%  64,37% PAPIER TOILETTE 84,21% 78,86%  83,92%
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 58,87% 59,99% 58,05% PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 72,39% 64,60% 69,80%
PATES FRAICHES NATURE 17,54% 12,88% 18,69% PATES FRAICHES NATURE 13,92% 9,86% 14,42%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 34,18% 27,21% 34,31% PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 39,74% 30,84% 39,21%
PETITS SUISSES 30,73% 27,10%  31,66% PETITS SUISSES 46,15% 39,72%  46,38%
PILES 43,24% 29,10%  44,79% PILES 52,38% 33,18%  54,78%
PIZZAS FRAICHES 30,73% 23,11%  29,98% PIZZAS FRAICHES 29,51% 28,48%  27,92%
PIZZAS SURGELEES 35,36% 31,59%  36,52% PIZZAS SURGELEES 60,95% 49,48%  60,70%
PMCF 29,52% 23,89%  29,94% PMCF 35,64% 33,54%  37,30%
POMMES DE TERRE SURGELEES 48,68% 37,41%  49,95% POMMES DE TERRE SURGELEES 62,89% 49,75%  61,76%
POUDRES CHOCOLATEES 22,02% 13,95%  22,48% POUDRES CHOCOLATEES 15,68% 11,36%  15,70%
SAUCES CHAUDES 32,10% 26,66%  32,36% SAUCES CHAUDES 28,33% 20,46%  28,92%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 40,95% 32,69%  41,16% SAUCISSES TYPE HOT DOG 63,40% 56,77%  63,47%
SEMOULE POUR COUCOUS 50,00% 35,59%  49,75% SEMOULE POUR COUCOUS 41,51% 35,20%  42,34%
SHAMPOOING 14,27% 7,23% 15,00% SHAMPOOING 13,94% 7,49% 13,76%
SIROPS 61,23% 51,47%  60,86% SIROPS 52,05% 45,19%  50,40%
SOFTS DRINKS 21,75% 11,32%  25,72% SOFTS DRINKS 26,69% 14,74%  29,10%
SOUPES ET POTAGES 11,19% 9,85% 11,15% SOUPES ET POTAGES 19,00% 12,72%  19,18%
TABLETTES DE CHOCOLAT 23,48% 16,31%  23,74% TABLETTES DE CHOCOLAT 30,25% 20,66%  30,31%
THE 13,41% 8,46% 13,36% THE 16,58% 8,61% 16,55%
THONS EN CONSERVE 56,79% 43,82%  59,32% THONS EN CONSERVE 37,24% 34,13%  40,58%
TOPPING 14,50% 12,69% 14,27% TOPPING 41,85% 36,26%  41,35%
UNIVERS SURIMI 52,34% 45,18%  52,38% UNIVERS SURIMI 29,07% 24,43%  28,03%
VOLAILLES PANEES 6,80% 4,05% 6,49% VOLAILLES PANEES 31,02% 25,69%  31,69%
YAHOURT 26,00% 21,53%  26,32% YAHOURT 40,94% 3549%  40,45%

238



. Actes Valeurs Volume - Actes Valeurs Volume
Magasin 7 d'Achats MDD wop Magasin8 d'Achats MDD MDD
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 32,07% 16,80% 33,07% ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 30,58% 18,64% 35,47%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 40,86% 23,73% 44,94% ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 48,75% 41,29% 56,48%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 23,52%  15,51%  24,00% ALIMENTS SECS POUR CHATS 39,16%  24,75%  39,43%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 32,15% 26,12%  30,95% ALIMENTS SECS POUR CHIEN 41,45%  40,07%  43,02%
BEURRE 31,32% 28,21%  31,58% BEURRE 2549%  23,20%  25,63%
BIERES 15,61% 16,32%  19,02% BIERES 19,38%  18,63%  18,07%
CAFES SOLUBLES 19,05%  16,66%  18,28% CAFES SOLUBLES 22,25%  19,17%  21,40%
CAFES TORREFIES 23,80%  16,76%  23,11% CAFES TORREFIES 21,44%  14,19%  21,72%
CHIPS 51,77%  42,84%  53,34% CHIPS 52,13%  41,30%  54,83%
CONFITURES ET MARMELADES 40,58%  33,39%  41,18% CONFITURES ET MARMELADES 38,17%  27,29%  38,07%
DENTIFRICE 9,89% 5,97% 10,31% DENTIFRICE 10,41% 5,74% 11,15%
DEODORANTS FEMME 14,20% 8,39% 14,33% DEODORANTS FEMME 13,95% 8,04% 14,08%
EAUX 21,88%  19,15%  17,30% EAUX 27,57%  25,17%  27,17%
ESSUIE TOUT 76,59%  65,35%  76,52% ESSUIE TOUT 70,61%  60,21%  70,60%
FILTRES A CAFE 72,59%  54,53%  72,86% FILTRES A CAFE 62,46%  39,85%  63,27%
FROMAGE DE CHEVRE 42,68%  42,52%  43,56% FROMAGE DE CHEVRE 34,28%  33,42%  35,02%
FROMAGE FRAIS 53,70% 49,11% 54,78% FROMAGE FRAIS 49,60 % 43,59% 48,94%
GELS DOUCHE BAIN 20,80%  14,50%  21,34% GELS DOUCHE BAIN 19,67%  11,39%  20,23%
GLACES INDIVIDUELLES 39,41% 29,01% 39,56% GLACES INDIVIDUELLES 36,39% 26,40% 35,82%
GLACES VRAC 41,16% 31,27% 41,26% GLACES VRAC 48,64 % 36,18% 48,28%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) ~ 53,64%  42,28%  53,82% HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)  49,39%  34,97%  49,76%
HUILES D OLIVE 54,62%  49,50%  55,57% HUILES D OLIVE 50,06%  40,88%  49,33%
JAMBON DE VOLAILLE 4596%  41,94%  46,61% JAMBON DE VOLAILLE 49,30%  43,62%  49,27%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 59,24%  57,82%  61,89% JAMBON PORC QUITS & EPAULES 60,06%  59,24%  60,88%
JUS FRAIS 3732%  30,79%  39,31% 3JUS FRAIS 39,93%  41,01%  49,39%
JUS_AMBIANT 71,64% 68,26% 72,75% JUS_AMBIANT 70,76 % 65,39% 71,60%
LAVE-VAISSELLE 33,70% 23,88%  33,41% LAVE-VAISSELLE 35,52%  25,40%  35,76%
LEGUMES APPERTISES 52,32%  4547%  52,86% LEGUMES APPERTISES 56,55%  50,72%  57,86%
LESSIVES 20,90%  12,89%  20,90% LESSIVES 20,47%  12,59%  20,78%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 14,44% 7.27% 13,99% MATIERES GRASSES ALLEGEES 19,39% 9,95% 18,79%
MIEL 26,48% 20,42% 26,72% MIEL 17,97% 12,76% 17,93%
NETTOYANT WC 36,83% 28,43% 37,47% NETTOYANT WC 31,04% 24,35% 33,51%
NETTOYANTS MENAGERS 39,35%  26,14%  39,90% NETTOYANTS MENAGERS 33,99% 20,88%  34,01%
OEUFS 71,24%  66,17%  69,82% OEUFS 61,01%  59,14%  49,49%
PAPIER TOILETTE 76,85%  67,49%  76,34% PAPIER TOILETTE 68,23% 57,17%  68,83%
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 86,77% 83,39%  85,93% PATE ATARTINER-CREME DE MARRO 81,49%  73,97%  81,03%
PATES FRAICHES NATURE 28,74%  20,49%  28,84% PATES FRAICHES NATURE 31,46%  22,35%  31,38%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 37,28% 30,99% 37,75% PATES_ALIMENTAIRES SECHES 38,72% 30,91% 39,86%
PETITS SUISSES 31,45% 27,92% 31,74% PETITS SUISSES 29,66% 24 ,58% 29,14%
PILES 58,67%  48,15%  58,68% PILES 49,72%  35,50%  50,14%
PIZZAS FRAICHES 26,32%  30,03%  25,62% PIZZAS FRAICHES 21,04%  23,98%  21,11%
PIZZAS SURGELEES 50,95%  43,52%  49,88% PIZZAS SURGELEES 38,89%  31,51%  39,46%
PMCF 42,83% 39,34%  44,55% PMCF 36,34%  33,38%  36,70%
POMMES DE TERRE SURGELEES 61,36%  49,04%  60,99% POMMES DE TERRE SURGELEES 61,96%  48,93%  61,81%
POUDRES CHOCOLATEES 24,72% 13,95% 24,25% POUDRES CHOCOLATEES 24,50% 14,99% 24,26%
SAUCES CHAUDES 26,00% 20,69% 26,85% SAUCES CHAUDES 25,10% 19,85% 25,24%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 66,84%  60,79%  67,47% SAUCISSES TYPE HOT DOG 65,63% 58,23%  66,25%
SEMOULE POUR COUCOUS 35,74% 27,92% 36,18% SEMOULE POUR COUCOUS 37,26% 29,73% 38,76%
SHAMPOOING 14,41% 8,10% 15,11% SHAMPOOING 11,93% 5,95% 11,97%
SIROPS 53,86% 44,17% 52,35% SIROPS 52,95% 43,57% 52,35%
SOFTS DRINKS 29,93% 15,60%  30,91% SOFTS DRINKS 30,70%  15,54%  34,56%
SOUPES ET POTAGES 12,69%  10,25%  11,98% SOUPES ETPOTAGES 10,78%  8,69%  10,27%
TABLETTES DE CHOCOLAT 35,57% 27,44%  36,85% TABLETTES DE CHOCOLAT 32,21%  24,11%  33,71%
THE 8,35% 4,31% 8,51% THE 9,83% 5,54% 9,76%
THONS EN CONSERVE 68,65% 57,14% 71,29% THONS EN CONSERVE 67,15% 57,29% 74,43%
TOPPING 10,20% 6,16% 10,08% TOPPING 6,53% 4,35% 6,31%
UNIVERS SURIMI 1,35% 0,91% 1,36% UNIVERS SURIMI 3,27% 2,73% 3,25%
VOLAILLES PANEES 30,60%  21,96%  33,49% VOLAILLES PANEES 21,08%  14,31%  22,75%
YAHOURT 36,96% 31,55% 36,51% YAHOURT 36,10% 30,17% 36,15%
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Magasin 9 d'Achats MDD vpp Magasin 10 d'Achats MDD MDD
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 37,88% 27,82% 43,63% ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 22,79% 13,79% 22,44%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN  47,12%  29,58%  50,40% ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 2457%  1592%  32,63%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 31,54%  20,50%  31,24% ALIMENTS SECS POUR CHATS 26,27%  18,74%  25,73%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 33,56% 28,08% 33,16% ALIMENTS SECS POUR CHIEN 20,28% 17,31% 20,66 %
BEURRE 9,25% 7,58% 8,31% BEURRE 39,81% 37,13%  43,17%
BIERES 13,95% 8,71% 12,76% BIERES 3,28% 2,93% 3,13%
CAFES SOLUBLES 2785%  19,09%  27,87% CAFES SOLUBLES 17,32%  14,67%  16,80%
CAFES TORREFIES 24,70%  17,64%  24,86% CAFES TORREFIES 16,67%  11,13%  16,60%
CHIPS 48,62% 40,96%  49,64% CHIPS 53,37% 41,24%  55,80%
CONFITURES ET MARMELADES 58,47%  50,06%  58,72% CONFITURES ET MARMELADES 38,28%  32,92% 37,88%
DENTIFRICE 1505%  844%  1561% DENTIFRICE 1337%  7,22%  14,22%
DEODORANTS FEMME 10,96% 4,99% 10,95% DEODORANTS FEMME 3,24% 1,61% 3,26%
EAUX 21,27% 15,70%  21,61% EAUX 20,72% 16,09%  20,82%
ESSUIE TOUT 83,57% 72,21%  83,69% ESSUIE TOUT 70,16% 56,39%  69,99%
FILTRES A CAFE 59,16%  42,19%  60,00% FILTRES A CAFE 60,83%  39,93%  61,30%
FROMAGE DE CHEVRE 24,15%  23,87%  23,69% FROMAGE DE CHEVRE 31,54%  26,44%  32,05%
FROMAGE FRAIS 57,48% 49,48%  56,96% FROMAGE FRAIS 45,63% 40,52%  46,39%
GELS DOUCHE BAIN 33,33% 18,41%  33,84% GELS DOUCHE BAIN 18,70% 1046%  20,10%
GLACES INDIVIDUELLES 43,56% 32,46% 43,40% GLACES INDIVIDUELLES 25,07% 17,25% 25,31%
GLACES VRAC 40,37% 27,53%  40,40% GLACES VRAC 31,85% 22,49%  32,91%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)  55,15%  40,96%  57,62% HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)  33,89%  31,50%  35,69%
HUILES D OLIVE 63,83%  59,08%  63,55% HUILES D OLIVE 39,42%  33,98%  41,35%
JAMBON DE VOLAILLE 47,14%  36,61%  46,60% JAMBON DE VOLAILLE 54,69%  51,21%  56,42%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 71,62% 66,67% 72,81% JAMBON PORC CUITS & EPAULES
JUS FRAIS 17,18% 18,93%  21,19% 1US FRAIS 29,92% 26,42%  32,19%
JUS_AMBIANT 70,53% 60,60%  75,13% JUS_AMBIANT 53,96% 47,64%  54,34%
LAVE-VAISSELLE 42,68% 27,44% 41,60% LAVE-VAISSELLE 31,02% 21,61% 30,72%
LEGUMES APPERTISES 49,33%  43,21%  47,92% LEGUMES APPERTISES 64,95%  54,58%  64,97%
LESSIVES 27,71% 1547%  27,84% LESSIVES 10,86% 6,40% 11,51%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 25,55% 15,15% 25,46% MATIERES GRASSES ALLEGEES 7,97% 4,86% 7,72%
MIEL 51,23% 43,52% 50,97% MIEL 34,95% 27,15% 35,36%
NETTOYANT WC 21,82% 16,18%  21,75% NETTOYANT WC 37,22% 27,90%  38,29%
NETTOYANTS MENAGERS 36,38% 24,71%  36,56% NETTOYANTS MENAGERS 21,31% 12,15%  21,52%
OEUFS 76,63%  71,57%  75,98% OEUFS 54,50%  50,94%  54,24%
PAPIER TOILETTE 80,58% 69,35% 80,81% PAPIER TOILETTE 66,87% 52,22% 67,56 %
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 87,41% 79,97% 86,39% PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 65,10% 64,66 % 64,99 %
PATES FRAICHES NATURE 17,25% 10,77% 17,96% PATES FRAICHES NATURE 11,69% 7,53% 12,28 %)
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 48,11% 39,75% 48,10% PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 38,67% 29,66 % 39,49%
PETITS SUISSES 37,19%  33,18%  37,38% PETITS SUISSES 29,70%  24,93%  29,53%
PILES 48,12% 36,31%  48,34% PILES 37,67% 22,41%  39,42%
PIZZAS FRAICHES 37,89% 30,69%  38,18% PIZZAS FRAICHES 37,05% 29,28%  37,93%
PIZZAS SURGELEES 36,68%  28,33%  36,81% PIZZAS SURGELEES 27,76%  2584%  30,61%
PMCF 42,32% 38,30%  44,29% PMCF 29,00% 24,62%  29,86%
POMMES DE TERRE SURGELEES 58,86% 48,60%  58,88% POMMES DE TERRE SURGELEES 53,51% 41,89%  54,73%
POUDRES CHOCOLATEES 29,84% 19,93%  29,39% POUDRES CHOCOLATEES 27,71% 17,35%  28,03%
SAUCES CHAUDES 37,88% 29,53% 38,50% SAUCES CHAUDES 25,48% 20,12% 25,61%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 67,21%  59,27%  67,32% SAUCISSES TYPE HOT DOG 41,86%  33,68%  42,98%
SEMOULE POUR COUCQUS 57,57% 4991%  57,33% SEMOULE POUR COUCOUS 53,02% 39,90%  53,79%
SHAMPOOING 16,70% 8,86% 16,94% SHAMPOOING 12,63% 5,71% 13,02%
SIROPS 61,91%  52,64%  61,97% SIROPS 56,80%  48,12%  57,28%
SOFTS DRINKS 26,22% 11,75%  29,15% SOFTS DRINKS 26,12% 12,59%  29,73%
SOUPES ET POTAGES 3,58% 5,36% 3,51% SOUPES ET POTAGES 11,34% 10,01% 11,42%
TABLETTES DE CHOCOLAT 39,14% 27,74%  39,97% TABLETTES DE CHOCOLAT 27,87% 18,90%  28,30%
THE 1745%  9,51%  16,97% THE 17,64%  10,22%  17,55%
THONS EN CONSERVE 40,74%  2530%  40,89% THONS EN CONSERVE 60,25%  43,85%  61,45%
TOPPING 18,50% 14,44% 18,02% TOPPING 18,04% 1492%  17,94%
UNIVERS SURIMI 25,55% 22,63%  25,53% UNIVERS SURIMI 53,00% 46,11%  54,01%
VOLAILLES PANEES 7,39% 5,58% 7,89%  VOLAILLES PANEES 13,20% 9,61% 12,97 %
YAHOURT 29,93% 2490%  29,36% YAHOURT 24,80% 1994%  24,30%
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Annexe 2 -Prix - Moyenne et Ecart type.

Catégories MAL-El MA9-El MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MAS-E2 MAS-E3 MAIO-E3 MA4-E4 MAG-ES
ALIMENTS HUMIDES POUR CHaTs 244 288 2,48 240 261 273 248 289 2,25 298
1,50 1,64 1,54 1,71 2,11 2,17 1,59 1,77 1,39 1,95
279 292 273 252 261 254 233 347 285 318
2,47 1,96 1,31 1,52 1,82 1,86 1,76 1,81 2,51 2,34
273 252 200 242 240 275 225 257 250 231
205 178 135 170 164 168 146 156 170 164
558 598 563 495 445 441 493 498 536 491
330 414 384 414 238 280 319 285 456 224
189 203 1,9 185 1,78 204 188 189 183 185
108 120 094 099 092 109 094 099 08 106
387 406 343 373 366 38l 358 384 397 347
260 323 163 236 201 195 204 230 229 185
358 337 322 321 313 329 341 352 324 337
1,76 2,21 1,45 1,65 1,36 1,55 1,53 2,16 1,63 1,65
378 363 353 317 324 344 319 377 319 320

ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN

ALIMENTS SECS POUR CHATS

ALIMENTS SECS POUR CHIEN

BEURRE

BIERES

CAFES SOLUBLES

CAFES TORREFIES
2,27 2,23 2,01 1,94 2,07 1,93 1,69 2,49 1,78 2,27
HIPS 1,42 1,32 1,31 1,26 1,25 1,33 1,26 1,26 1,24 1,27
0,72 0,79 1,07 0,70 0,69 0,91 0,62 0,79 0,77 0,62
CONFITURES ET MARMELADES 1,50 1,53 1,64 1,50 1,52 1,69 1,59 1,62 1,65 1,52
0,67 0,74 0,73 0,68 0,65 0,87 0,66 0,65 0,97 0,70
DENTIFRICE 2,13 2,16 1,99 2,03 2,05 2,12 2,21 2,18 2,07 2,17
0,91 1,07 0,74 0,78 0,86 1,00 1,05 1,05 1,02 0,97
DEODORANTS FEMME 3,29 3,34 3,28 3,29 3,35 3,33 3,62 3,56 3,02 341
0,94 1,07 0,87 0,75 0,98 0,92 1,29 0,96 0,93 0,82
EAUX 2,05 2,19 1,93 1,97 1,88 1,92 1,87 2,17 1,89 2,10
1,47 1,63 1,32 1,36 1,70 1,17 1,51 1,45 1,38 1,54
ESSUIE TOUT 2,35 2,30 2,05 2,15 2,17 2,14 2,22 2,40 1,91 1,70
141 144 0,86 0,95 1,01 0,91 1,06 1,23 1,24 0,90
FLTRES A CAFE 0,99 0,95 0,93 0,83 0,85 0,98 1,05 1,22 0,84 1,06
0,69 0,53 0,50 0,53 0,49 0,60 0,63 0,73 0,57 0,63
FROMAGE DE CHEVRE 2,16 2,11 1,96 1,87 1,87 1,93 1,95 2,06 1,76 1,80
0,75 0,74 0,70 0,93 0,73 0,74 0,70 0,91 0,68 0,77
FROMAGE FRAIS 1,79 1,76 1,70 1,77 1,79 1,74 1,75 1,82 1,64 1,69
0,75 0,68 0,76 0,63 0,73 0,68 0,67 0,62 0,58 0,68
GELS DOUCHE BAIN 2,54 2,61 2,26 2,29 2,44 2,45 2,63 2,59 2,38 2,56
1,28 1,42 0,99 1,00 1,07 1,20 1,10 1,21 1,36 1,20
GLACES INDIVIDUELLES 2,95 2,88 2,81 2,60 2,67 2,73 2,94 2,99 2,71 2,77
1,07 1,19 0,99 1,06 0,93 1,10 1,20 1,03 1,23 1,04
GLACES VRAC 3,29 3,26 3,09 3,02 3,20 3,11 3,44 3,40 3,14 3,25

1,09 1,28 1,16 1,04 1,06 1,39 1,08 1,10 1,10 0,94
1,98 2,17 2,05 1,84 2,02 2,02 2,04 2,19 2,07 1,93
1,03 1,35 1,13 1,10 1,08 1,23 1,05 1,47 111 0,99
4,46 4,44 4,05 3,87 4,33 4,27 4,70 4,74 4,29 4,29
1,62 1,99 1,36 1,47 2,62 1,75 1,90 2,19 1,75 2,11
1,83 1,98 1,98 1,84 1,92 1,84 2,09 1,97 1,75 2,40
0,84 0,97 0,80 0,93 0,82 0,79 0,86 0,89 0,87 2,20
2,73 2,83 2,72 2,69 2,77 2,82 2,80 3,17 2,45 2,40
1,45 1,69 1,20 1,30 1,33 1,26 1,20 1,48 1,23 1,19
2,58 2,69 2,38 2,57 2,20 2,29 2,61 2,50 2,27 2,52
1,34 1,35 0,83 1,38 0,89 1,04 1,15 1,03 0,92 1,06
2,20 2,29 2,01 1,88 2,04 2,22 1,88 2,31 1,89 1,79
1,57 1,73 141 141 1,47 1,62 1,31 1,62 141 1,41
4,98 5,12 5,07 4,47 5,16 511 5,58 5,33 4,80 5,33
2,96 3,06 2,30 2,09 2,31 2,50 2,35 2,42 2,21 2,04
1,41 1,49 1,30 1,40 1,32 1,35 1,38 1,36 1,10 1,25

HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)

HUILES D OLIVE

JAMBON DE VOLAILLE

JAMBON PORC CUITS & EPAULES

JUS FRAIS

JUS_AMBIANT

LAVE-VAISSELLE

LEGUMES APPERTISES
0,82 0,97 0,80 0,77 0,76 2,18 0,84 0,81 0,73 0,72
LESSIVES 6,64 6,79 6,63 6,60 6,80 6,88 6,54 6,94 6,54 6,76
3,98 4,39 2,95 3,50 3,44 3,56 3,47 3,58 3,72 3,57
MATIERES GRASSES ALLEGEES 1,82 2,01 1,54 1,98 2,01 1,95 1,97 2,06 1,81 1,74

0,93 1,27 0,66 1,55 1,34 1,21 1,08 1,16 0,89 0,90
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Prix : Moyenne et Ecart type (suite et fin).

Catégories
NETTOYANT WC

NETTOYANTS MENAGERS
OEUFS

PAPIER TOILETTE

PATE A TARTINER-CREME DE MARRO

PATES FRAICHES NATURE

PATES_ALIMENTAIRES_SECHES

PETITS SUISSES

PILES

PIZZAS FRAICHES

PIZZAS SURGELEES

PMCF

POMMES DE TERRE SURGELEES

POUDRES CHOCOLATEES

SAUCES CHAUDES

SAUCISSES TYPE HOT DOG

SEMOULE POUR COUCOUS

SHAMPOOING

SIROPS

SOFTS DRINKS

SOUPES ET POTAGES

TABLETTES DE CHOCOLAT

THE

THONS EN CONSERVE

TOPPING

UNIVERS SURIMI

VOLAILLES PANEES

YAHOURT

MA1E1
1,78
062
1,94
0,90
1,88
0,82
3,12
2,06
1,75
0,81
1,60
053
1,05
0,50
2,22
078
4,04
3,08
3,40
1,54
3,32
1,71
1,95
0,78
1,57
076
2,87
2,22
1,51
0,84
1,55
073
1,21
0,82
3,19
1,42
1,94
058
2,13
1,68
1,67
088
2,09
0,99
2,40
1,22
2,61
191
2,33
0,96
2,93
1,20
2,93
1,23
2,20
0,92

MA9-E1
1,79
0,72
1,96
0,96
1,88
0,84
3,00
1,98
1,57
0,85
1,65
0,64
1,07
0,56
2,21
0,77
433
3,15
3,37
1,47
3,46
1,50
2,04
0,94
1,56
0,76
2,63
1,51
154
0,87
1,58
0,79
1,21
0,60
3,10
1,45
2,05
0,72
2,18
2,31
1,76
0,96
2,15
1,21
2,46
1,48
2,39
1,63
2,30
0,90
2,90
1,23
3,10
1,43
2,29
0,96

MA2-E2 MA3-E2 MA7-E2 MAS8-E2 MA5-E3 MA10-E3 MA4-E4 MA6-ES

1,59
0,44
1,80
0,81
2,09
0,68
2,36
0,84
1,47
0,53
1,59
0,53
1,06
0,47
2,11
0,67
3,70
2,32
3,31
1,18
3,13
1,32
1,90
0,77
1,46
0,57
2,78
1,10
1,43
0,59
1,39
0,56
1,16
0,37
2,96
1,07
1,97
0,58
1,88
1,42
1,56
0,71
1,94
0,86
2,15
0,94
2,21
1,49
2,56
2,38
2,55
1,08
2,25
0,89
2,10
0,76

1,53
0,49
1,86
0,84
1,81
0,71
2,66
1,44
1,41
0,56
1,62
0,47
1,07
0,51
2,06
0,74
3,85
2,57
3,05
1,20
3,40
1,52
1,82
0,68
1,39
0,68
2,33
1,22
1,49
0,69
1,40
0,61
1,33
0,65
3,20
1,57
1,96
0,88
1,99
1,64
1,60
0,75
1,98
0,81
2,46
1,35
1,79
1,09
2,24
0,80
2,50
1,06
2,43
1,21
2,08
0,81

1,58
0,58
1,86
0,93
1,72
0,78
2,58
1,19
1,58
0,77
1,54
0,50
1,01
0,51
2,04
0,67
3,42
2,39
3,16
1,18
3,01
1,26
1,87
0,81
1,45
0,71
2,55
1,36
1,53
0,73
1,45
0,59
1,19
0,56
2,96
1,22
2,12
0,92
1,94
1,64
1,70
0,89
2,04
0,93
2,33
1,24
1,89
1,37
2,21
0,85
2,69
1,28
2,87
1,49
2,00
0,81

1,68
0,59
1,93
0,89
1,77
0,84
2,72
1,32
1,69
0,82
1,52
0,53
1,04
0,48
2,05
0,70
3,73
2,96
3,15
1,59
3,36
1,51
1,94
0,88
1,43
0,71
2,66
1,23
1,58
0,79
1,50
0,64
1,17
0,53
3,08
1,24
2,03
0,69
1,93
1,40
1,69
1,12
2,22
1,11
2,46
1,36
2,07
1,85
2,30
0,92
2,83
1,50
2,90
1,46
2,12
1,10

1,67
0,64
1,96
0,95
1,88
0,78
2,80
1,55
1,58
0,72
1,61
0,56
1,03
0,49
2,01
0,81
3,95
2,76
3,16
1,42
3,45
1,72
1,87
0,81
1,47
0,71
2,51
1,37
1,58
0,78
1,47
0,66
1,19
0,62
3,12
1,30
2,00
0,69
1,95
1,39
1,75
0,88
2,19
1,08
2,40
1,34
2,02
1,46
2,23
0,85
2,44
0,92
4,33
1,99
2,09
0,89

1,69
0,71
2,06
1,05
1,97
0,80
3,03
1,84
1,85
0,96
1,69
0,69
1,08
0,54
2,12
0,95
4,76
3,96
3,17
1,49
3,48
1,51
1,92
0,78
151
0,73
2,69
1,49
1,62
0,84
1,51
0,76
1,11
0,50
3,18
1,37
2,13
0,75
2,18
1,85
1,82
0,95
2,17
1,05
2,59
1,55
2,08
1,60
2,40
0,94
2,54
0,98
4,27
2,11
2,20
0,90

1,49
0,67
1,87
0,87
1,60
0,84
2,84
1,59
1,51
0,73
1,46
0,51
0,96
0,46
1,84
0,68
3,22
2,28
2,79
1,21
2,97
1,28
1,77
0,75
1,26
0,65
2,40
1,16
1,36
0,70
1,39
0,57
1,04
0,50
2,90
1,20
1,96
0,79
1,97
1,59
1,66
0,85
2,09
1,07
2,57
1,51
1,82
1,27
2,06
0,89
1,78
0,80
2,36
1,21
2,10
0,99

1,65
0,48
1,95
0,76
1,72
0,84
2,80
1,29
2,02
1,06
1,55
0,47
1,03
0,50
1,87
0,68
3,78
2,97
3,28
1,28
3,24
1,41
1,83
0,64
1,44
0,77
2,69
1,12
1,49
0,68
1,52
0,73
1,17
0,49
2,97
1,19
1,93
0,76
1,95
1,28
1,62
0,96
2,11
1,01
247
1,29
2,45
1,42
2,20
0,83
2,78
0,97
2,75
1,35
2,10
0,90
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Annexe 3 - Positionnement prix .

HT: Haut de Gamme MT: Gamme Moyenne LT: Bas de Gamm

Catégorie MA1 MA2 MA3 MA4 MAS5
HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 13,98% 71,42% 14,61% 11,90% 72,62% 1548% 14,55% 67,91% 17,54% 14,05% 67,29% 18,66% 11,99% 73,79% 14,22%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 15,85% 66,86% 17,29% 8,79% 89,01% 2,20% 14,49% 71,01% 14,49% 16,07% 75,77% 8,16% 16,59% 73,86%  9,55%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 13,02% 63,15% 23,83% 19,15% 70,21% 10,64% 16,62% 64,48% 18,89% 13,14% 69,64% 17,22% 14,10% 74,36% 11,54%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 12,79% 71,40% 15,81% 17,14% 70,00% 12,86% 15,03% 66,56% 18,40% 1531% 77,49% 7,19% 14,32% 75,68% 10,00%
BEURRE 15,85% 72,12% 12,03% 15,07% 75,66% 9,27% 10,98% 78,69% 10,32% 13,33% 75,59% 11,08% 15,03% 72,89% 12,08%
BIERES 16,12% 71,37% 12,52% 17,22% 73,35% 9,43% 14,79% 70,93% 14,29% 16,83% 68,63% 14,55% 15,27% 70,50% 14,23%
CAFES SOLUBLES 17,48% 66,45% 16,07% 19,15% 72,34% 8,51% 18,36% 73,89% 7,74% 18,99% 72,30% 8,71% 19,34% 69,18% 11,48%
CAFES TORREFIES 15,96% 69,83% 14,21% 17,87% 64,03% 18,10% 17,08% 68,46% 14,47% 18,24% 63,79% 17,97% 18,52% 67,54% 13,94%
CHIPS 19,75% 65,53% 14,71% 16,34% 70,30% 13,37% 20,82% 66,55% 12,63% 17,25% 69,01% 13,74% 17,90% 66,67% 15,44%
CONFITURES ET MARMELADES 12,13% 7431% 13,56% 17,22% 70,39% 12,39% 13,56% 74,46% 11,98% 14,34% 73,72% 11,93% 12,72% 74,40% 12,88%
DENTIFRICE 14,45% 72,60% 12,96% 12,29% 74,92% 12,79% 14,38% 71,92% 13,69% 13,65% 73,27% 13,08% 15,14% 71,99% 12,87%
DEODORANTS FEMME 7,76% 81,97% 10,27% 8,23% 77,22% 14,56%  9,52% 77,85% 12,63% 8,43% 7587% 1570% 9,16% 79,58% 11,26%
EAUX 14,18% 83,20% 2,62% 14,20% 69,21% 16,59% 15,72% 64,89% 19,39% 16,83% 66,92% 16,25% 18,06% 69,45% 12,48%
ESSUIE TOUT 17,31% 69,23% 13,46% 20,83% 77,78% 1,39% 20,72% 74,77% 4,50% 19,30% 68,67% 12,03% 18,31% 66,86% 14,83%
FILTRES A CAFE 13,55% 74,19% 12,26% 8,75% 82,50% 8,75% 18,75% 68,18% 13,07% 21,00% 64,67% 14,33% 18,73% 68,23% 13,04%
FROMAGE DE CHEVRE 13,10% 76,75% 10,15% 1516% 74,73% 10,11% 12,48% 74,72% 12,80% 13,92% 69,70% 16,38% 10,21% 75,79% 14,00%
FROMAGE FRAIS 12,39% 74,80% 12,81% 14,90% 71,06% 14,04% 11,78% 7586% 12,36% 11,98% 72,35% 15,67% 10,97% 7572% 13,31%
GELS DOUCHE BAIN 14,02% 7432% 11,66% 12,42% 75,16% 12,42% 13,80% 76,00% 10,20% 1592% 69,26% 14,81% 14,46% 75,64%  9,90%
GLACES INDIVIDUELLES 10,62% 72,24% 17,14% 11,55% 76,90% 11,55% 13,71% 72,32% 13,97% 12,13% 74,58% 13,29% 9,76% 75,89% 14,35%
GLACE VRAC 12,65% 70,56% 16,79% 12,92% 78,65% 8,43% 11,22% 71,09% 17,69% 9,91% 71,98% 18,10% 11,13% 68,97% 19,90%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 14,29% 64,73% 20,98% 1599% 64,68% 19,33% 16,92% 64,68% 18,41% 13,48% 72,12% 14,39% 13,57% 71,19% 15,24%
HUILES D OLIVE 15,07% 61,64% 23,29% 9,40% 70,94% 19,66% 16,58% 61,81% 21,61% 13,50% 68,25% 18,25% 15,37% 69,27% 15,37%
JAMBON DE VOLAILLE 13,32% 62,48% 24,20% 1590% 67,18% 16,92% 14,44% 62,57% 22,99% 15,50% 65,07% 19,43% 8,97% 74,62% 16,41%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 13,88% 63,33% 22,79% 13,60% 70,05% 16,35% 15,85% 66,08% 18,08% 13,12% 70,60% 16,29% 11,68% 67,12% 21,20%
JUS FRAIS 12,18% 77,62% 10,20% 11,63% 77,52% 10,85% 15,84% 69,23% 14,93% 13,48% 75,06% 11,46% 13,03% 70,11% 16,86%
JUS_AMBIANT 12,47% 76,01% 11,52% 11,63% 74,33% 14,04% 12,66% 70,31% 17,03% 10,91% 80,50% 8,59% 9,83% 77,15% 13,02%
LAVE-VAISSELLE 15,49% 72,87% 11,64% 18,09% 70,35% 11,56% 14,06% 72,52% 13,42% 16,35% 69,07% 14,58% 17,31% 68,78% 13,91%
LEGUMES APPERTISES 13,96% 76,39% 9,65% 13,91% 78,15% 7,93% 1551% 73,12% 11,37% 14,81% 78,89% 6,30% 13,41% 76,00% 10,59%
LESSIVES 14,04% 70,94% 1502% 13,82% 73,06% 13,13% 13,24% 70,80% 1596% 13,83% 72,43% 13,74% 14,00% 70,74% 15,26%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 13,17% 75,78% 11,05% 17,53% 72,16% 10,31% 10,74% 79,06% 10,19% 12,11% 75,85% 12,04% 11,39% 80,07%  8,54%
MIEL 14,83% 69,31% 1586% 6,38% 91,49% 2,13% 17,32% 78,74% 3,94% 14,90% 71,06% 14,04% 1516% 73,23% 11,61%
NETTOYANT WC 13,43% 72,99% 13,58% 13,54% 70,83% 15,63% 17,32% 65,62% 17,06% 13,75% 72,94% 13,31% 14,43% 67,83% 17,74%
NETTOYANTS MENAGERS 11,83% 7593% 12,24% 14,03% 74,23% 11,73% 12,49% 74,07% 13,45% 12,85% 7641% 10,74% 11,68% 77,01% 11,31%
OEUFS 13,36% 66,53% 20,11% 22,19% 62,92% 14,89% 17,41% 66,11% 16,48% 18,35% 66,58% 15,07% 20,03% 66,26% 13,72%
PAPIER TOILETTE 14,55% 74,85% 10,59% 17,33% 72,27% 10,40% 18,25% 68,17% 13,57% 18,52% 6531% 16,17% 13,10% 78,50% 8,40%

243



Catégorie MA1 MA2 MA3 MA4 MAS5
HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT

PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 17,53% 59,28% 23,20% 8,16% 89,80% 2,04% 22,86% 72,38% 4,76% 20,51% 66,03% 13,46% 18,92% 65,54% 15,54%
PATES FRAICHES NATURE 12,09% 73,91% 14,00% 13,29% 69,49% 17,22% 14,22% 67,77% 18,01% 13,40% 73,30% 13,30% 10,66% 74,31% 15,03%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 14,35% 79,51% 6,14% 16,85% 76,06% 7,09% 16,64% 7529% 8,07% 17,54% 72,10% 10,36% 14,38% 76,17% 9,46%
PETITS SUISSES 16,41% 71,02% 12,56% 13,99% 71,33% 14,68% 14,71% 70,80% 14,50% 13,48% 73,97% 12,56% 15,43% 68,05% 16,52%
PILES 10,62% 43,28% 46,10% 15,79% 69,86% 14,35% 13,32% 72,30% 14,38% 14,82% 65,09% 20,08% 12,46% 78,84%  8,70%
PIZZAS FRAICHES 11,41% 66,10% 22,49% 11,08% 68,42% 20,50% 14,74% 68,80% 16,45% 17,32% 66,72% 1596% 22,06% 58,67% 19,27%
PIZZAS SURGELEES 16,43% 73,59% 9,98% 16,58% 73,06% 10,36% 16,26% 69,33% 14,42% 18,82% 69,16% 12,02% 16,97% 70,18% 12,84%
PMCF 7,17% 79,98% 12,85% 10,92% 73,60% 1547% 10,37% 73,68% 1595% 10,68% 74,96% 14,36% 10,17% 77,69% 12,14%
POMMES DE TERRE SURGELEES 10,93% 65,55% 23,52% 17,94% 67,65% 14,41% 17,92% 68,19% 13,89% 16,36% 68,51% 1513% 11,43% 76,46% 12,11%
POUDRES CHOCOLATEES 18,06% 64,77% 17,16% 16,73% 67,30% 1597% 20,98% 58,03% 20,98% 20,83% 63,89% 1528% 19,09% 67,31% 13,59%
SAUCES CHAUDES 14,01% 72,58% 13,41% 12,15% 73,44% 14,41% 1504% 69,43% 1552% 12,02% 72,14% 1584% 14,51% 67,86% 17,63%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 18,79% 64,31% 16,90% 1549% 73,01% 11,50% 17,11% 69,20% 13,69% 20,00% 67,74% 12,26% 14,33% 7590% 9,77%
SEMOULE POUR COUCOUS 20,00% 63,14% 16,86% 9,47% 76,84% 13,68% 19,15% 6525% 1560% 19,64% 71,64% 8,73% 17,67% 71,49% 10,84%
SHAMPOOING 11,47% 76,87% 11,66% 10,66% 77,13% 12,21% 12,86% 74,81% 12,32% 10,33% 74,05% 1561% 10,92% 75,69% 13,39%
SIROPS 13,06% 73,87% 13,06% 16,56% 64,90% 18,54% 16,57% 70,37% 13,06% 19,83% 64,46% 1570% 17,75% 71,16% 11,09%
SOFTS DRINKS 12,20% 80,54% 7,25% 10,81% 82,81% 6,38% 13,27% 77,09% 9,64% 11,16% 83,09% 5,74% 12,07% 81,71%  6,22%
SOUPES ET POTAGES 1433% 73,64% 12,03% 12,84% 78,29% 8,87% 14,30% 7543% 10,27% 14,93% 74,66% 10,41% 1582% 71,22% 12,96%
TABLETTES DE CHOCOLAT 11,50% 75,05% 13,44% 13,86% 75,98% 10,16% 13,54% 7526% 11,21% 12,75% 76,39% 10,86% 12,84% 76,06% 11,10%
THE 15,38% 76,04% 8,58% 13,57% 76,11% 10,32% 13,73% 79,96% 6,31% 17,03% 74,18% 8,79% 1551% 78,03%  6,46%
THONS EN CONSERVE 17,58% 56,92% 25,49% 16,42% 69,15% 14,43% 15,15% 65,66% 19,19% 16,48% 74,34% 9,18% 12,59% 78,15% 9,27%
TOPPING 20,92% 68,68% 10,40% 19,30% 72,63% 8,07% 16,23% 73,82% 9,95% 19,62% 68,54% 11,83% 18,14% 73,26%  8,59%
UNIVERS SURIMI 20,74% 61,19% 18,07% 16,13% 74,19% 9,68% 20,96% 69,43% 9,61% 15,36% 70,97% 13,67% 17,76% 73,45% 8,79%
VOLAILLES PANEES 2091% 76,82% 2,27% 16,59% 78,20% 5721% 17,37% 78,87% 3,76% 18,32% 76,71% 4,97% 16,43% 79,04%  4,53%
YAHOURT 15,38% 74,36% 10,26% 14,01% 75,21% 10,77% 14,20% 75,62% 10,19% 15,58% 75,57% 8,85% 14,26% 74,70% 11,04%
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MA6 MA7 MAS MA9 MA10
Catégorie HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 14,22% 70,96% 14,81% 1583% 68,82% 1535% 1542% 67,65% 16,93% 12,44% 73,19% 14,37% 15,93% 72,20% 11,87%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 17,59% 65,80% 16,61% 16,35% 61,58% 22,07% 16,07% 64,46% 19,46% 14,79% 69,07% 16,15% 14,05% 71,90% 14,05%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 15,70% 74,40% 9,90% 13,62% 74,33% 12,05% 11,64% 70,64% 17,73% 13,90% 62,60% 23,50% 16,97% 69,82% 13,21%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 15,45% 67,38% 17,17% 15,07% 70,72% 14,20% 14,19% 71,62% 14,19% 14,42% 74,86% 10,72% 16,78% 71,71% 11,51%
BEURRE 12,87% 78,27% 8,86% 13,29% 76,71% 10,00% 13,84% 7594% 10,22% 17,09% 70,13% 12,78% 16,09% 72,33% 11,57%
BIERES 14,04% 74,56% 11,40% 14,14% 72,49% 13,37% 12,98% 73,37% 13,65% 1503% 70,08% 14,89% 14,53% 72,69% 12,79%
CAFES SOLUBLES 18,74% 65,29% 1598% 19,80% 72,17% 8,03% 18,51% 68,45% 13,04% 17,88% 70,86% 11,25% 16,82% 70,16% 13,03%
CAFES TORREFIES 17,44% 68,24% 14,33% 17,92% 67,94% 14,14% 19,13% 67,37% 13,50% 18,07% 68,50% 13,44% 18,52% 67,02% 14,46%
CHIPS 17,35% 69,40% 13,25% 20,00% 65,00% 1500% 19,32% 65,83% 14,85% 19,57% 65,69% 14,74% 16,83% 64,97% 18,21%
CONFITURES ET MARMELADES 13,76% 77,18% 9,06% 13,36% 77,97% 8,66% 17,22% 69,37% 13,41% 11,02% 78,82% 10,16% 13,81% 74,09% 12,10%
DENTIFRICE 13,94% 72,67% 13,39% 15,74% 70,88% 13,38% 15,16% 71,34% 13,50% 15,01% 74,04% 10,96% 13,54% 74,50% 11,96%
DEODORANTS FEMME 11,42% 74,87% 13,71% 9,80% 76,66% 13,54% 10,59% 76,07% 13,34% 8,04% 81,32% 10,65% 10,45% 80,11% 9,43%
EAUX 15,60% 78,32% 6,09% 17,21% 72,69% 10,11% 1533% 66,12% 18,55% 14,51% 83,06% 2,43% 16,00% 66,15% 17,85%
ESSUIE TOUT 12,61% 71,62% 1577% 20,00% 7551% 4,49% 17,21% 72,73% 10,06% 16,18% 68,50% 15,32% 17,37% 70,03% 12,61%
FILTRES A CAFE 21,58% 62,24% 16,18% 20,75% 61,51% 17,74% 21,56% 63,13% 15,31% 13,73% 69,61% 16,67% 13,56% 74,58% 11,86%
FROMAGE DE CHEVRE 13,41% 72,70% 13,89% 13,84% 70,25% 1591% 13,24% 73,26% 13,51% 11,60% 78,39% 10,01% 13,08% 78,97% 7,95%
FROMAGE FRAIS 13,85% 68,17% 17,98% 11,46% 77,31% 11,23% 12,11% 7591% 11,98% 11,83% 74,89% 13,27% 10,68% 77,49% 11,84%
GELS DOUCHE BAIN 13,85% 78,13% 8,02% 13,98% 76,57% 9,46% 14,58% 7521% 10,21% 13,95% 72,42% 13,63% 14,24% 75,35% 10,41%
GLACES INDIVIDUELLES 13,18% 73,78% 13,04% 1537% 69,68% 14,96% 13,59% 71,96% 14,45% 10,02% 73,49% 16,49% 8,81% 77,73% 13,45%
GLACE VRAC 13,80% 73,44% 12,76% 8,82% 69,22% 21,97% 9,76% 7524% 1500% 10,70% 73,05% 16,26% 10,54% 69,40% 20,06%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 17,60% 68,70% 13,69% 12,46% 66,56% 20,98% 13,06% 67,98% 18,96% 1553% 66,99% 17,48% 14,06% 71,30% 14,64%
HUILES D OLIVE 14,50% 63,20% 22,30% 17,17% 61,45% 21,39% 1502% 63,66% 21,32% 13,63% 64,90% 21,48% 1540% 66,16% 18,43%
JAMBON DE VOLAILLE 14,68% 65,08% 20,24% 11,61% 68,72% 19,67% 13,59% 65,67% 20,74% 14,04% 61,42% 24,54% 10,17% 71,67% 18,16%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 15,33% 59,61% 25,05% 12,93% 71,72% 1534% 14,89% 69,44% 1568% 14,90% 61,35% 23,75% 14,41% 66,37% 19,22%
JUS FRAIS 14,71% 69,25% 16,04% 16,94% 68,47% 14,59% 18,48% 69,29% 12,23% 11,27% 78,60% 10,13% 11,09% 7544% 13,47%
JUS_AMBIANT 11,16% 72,95% 1590% 11,13% 73,90% 14,97% 12,18% 74,78% 13,04% 13,93% 72,98% 13,09% 11,20% 77,28% 11,53%
LAVE-VAISSELLE 13,30% 69,41% 17,29% 13,84% 73,58% 12,58% 16,60% 70,69% 12,71% 16,16% 72,46% 11,38% 17,82% 67,68% 14,50%
LEGUMES APPERTISES 12,40% 75,09% 12,51% 13,93% 74,91% 11,17% 12,80% 75,03% 12,18% 13,05% 75,78% 11,17% 12,65% 77,60% 9,76%
LESSIVES 13,18% 71,12% 15,69% 14,48% 71,32% 14,20% 14,13% 71,49% 14,38% 13,86% 71,17% 14,97% 13,51% 73,06% 13,43%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 12,55% 76,39% 11,06% 14,34% 72,23% 13,43% 10,41% 77,79% 11,79% 7,78% 82,97% 9,24% 7,56% 85,86% 6,58%
MIEL 17,94% 65,47% 16,59% 18,18% 68,35% 13,47% 1531% 70,33% 14,35% 13,88% 72,43% 13,69% 16,61% 71,73% 11,66%
NETTOYANT WC 16,50% 69,54% 13,96% 17,09% 65,83% 17,09% 16,15% 67,71% 16,15% 14,35% 71,74% 13,92% 16,95% 65,47% 17,57%
NETTOYANTS MENAGERS 12,69% 75,33% 11,98% 13,46% 74,56% 11,98% 12,30% 76,27% 11,43% 12,52% 76,68% 10,80% 11,63% 79,68% 8,68%
OEUFS 15,35% 68,22% 16,42% 16,37% 69,03% 14,60% 13,66% 72,41% 13,93% 13,55% 67,46% 18,99% 17,69% 68,22% 14,10%
PAPIER TOILETTE 16,58% 70,94% 12,48% 16,93% 72,59% 10,48% 17,31% 69,34% 13,36% 1553% 74,23% 10,24% 13,58% 79,76%  6,67%
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 10,99% 75,82% 13,19% 18,44% 70,21% 11,35% 21,29% 72,26% 6,45% 20,44% 52,00% 27,56% 19,81% 70,05% 10,14%
PATES FRAICHES NATURE 11,54% 73,59% 14,86% 12,32% 70,30% 17,38% 12,18% 73,42% 14,39% 13,35% 72,58% 14,07% 12,42% 72,22% 15,35%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 15,39% 76,64% 7,97% 14,58% 77,87% 7,55% 1588% 77,70% 6,42% 14,57% 77,72% 7,71% 14,25% 77,56% 8,19%
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MA6 MA7 MAS MA9 MA10
Catégorie HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT HT MT LT

PETITS SUISSES 14,62% 69,92% 1547% 15,10% 68,68% 16,22% 13,09% 73,72% 13,19% 14,11% 73,98% 11,92% 17,00% 67,78% 15,22%
PILES 15,12% 69,44% 1543% 12,56% 69,15% 18,29% 12,01% 72,91% 1508% 12,17% 49,85% 37,97% 12,95% 82,44%  4,61%
PIZZAS FRAICHES 15,90% 64,69% 19,41% 14,71% 66,67% 18,62% 1511% 67,95% 16,93% 12,22% 62,38% 25,40% 22,06% 58,40% 19,54%
PIZZAS SURGELEES 15,51% 74,33% 10,16% 17,13% 71,26% 11,61% 18,80% 69,77% 11,42% 1511% 72,95% 11,94% 15,25% 74,59% 10,16%
PMCF 11,12% 76,81% 12,07% 9,53% 76,00% 14,47% 8,65% 77,17% 14,17% 8,03% 78,35% 13,63% 9,61% 79,45% 10,93%
POMMES DE TERRE SURGELEES 15,87% 66,83% 17,31% 18,27% 6543% 16,30% 17,55% 64,90% 17,55% 12,69% 61,13% 26,18% 11,56% 73,90% 14,54%
POUDRES CHOCOLATEES 23,73% 58,29% 17,97% 21,73% 5543% 22,83% 20,40% 59,82% 19,79% 18,15% 64,37% 17,47% 16,69% 67,99% 15,31%
SAUCES CHAUDES 12,88% 72,35% 14,77% 12,85% 71,77% 1538% 10,99% 74,05% 14,96% 13,05% 73,55% 13,39% 12,69% 70,98% 16,32%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 17,90% 65,43% 16,67% 18,56% 68,14% 13,30% 18,54% 66,84% 14,62% 18,23% 63,87% 17,91% 17,94% 72,09% 9,97%
SEMOULE POUR COUCOUS 16,67% 75,76% 7,58% 18,64% 66,36% 15,00% 17,12% 68,09% 14,79% 20,71% 63,11% 16,18% 17,93% 71,71% 10,36%
SHAMPOOING 12,71% 70,30% 16,99% 10,64% 77,18% 12,18% 12,07% 77,03% 10,89% 10,82% 79,62% 9,55% 10,60% 77,70% 11,70%
SIROPS 16,18% 68,05% 15,77% 18,78% 61,99% 19,23% 17,18% 63,93% 18,89% 13,02% 70,81% 16,17% 17,77% 65,17% 17,06%
SOFTS DRINKS 13,60% 77,63% 8,77% 12,89% 81,10% 6,01% 11,44% 81,39% 7,17% 12,08% 81,03% 6,90% 11,86% 82,03% 6,10%
SOUPES ET POTAGES 14,25% 74,71% 11,04% 14,14% 74,84% 11,02% 1424% 74,52% 11,24% 14,73% 73,49% 11,78% 14,86% 74,44% 10,70%
TABLETTES DE CHOCOLAT 11,10% 74,99% 13,91% 13,33% 74,80% 11,87% 14,06% 74,72% 11,23% 11,79% 74,38% 13,84% 11,84% 76,84% 11,31%
THE 16,43% 71,77% 11,80% 13,94% 78,76% 7,30% 16,44% 76,44% 7,13% 1513% 76,77% 8,10% 1544% 74,71% 9,85%
THONS EN CONSERVE 15,35% 77,23% 7,43% 15,17% 67,33% 17,50% 15/47% 68,47% 16,06% 17,06% 58,53% 24,41% 15,12% 77,20% 7,68%
TOPPING 16,47% 74,35% 9,18% 17,28% 72,23% 10,49% 18,98% 70,29% 10,73% 18,59% 71,15% 10,26% 17,49% 72,50% 10,01%
UNIVERS SURIMI 19,35% 70,16% 10,48% 19,06% 69,06% 11,88% 18,53% 69,61% 11,85% 19,01% 61,27% 19,72% 19,30% 71,88%  8,82%
VOLAILLES PANEES 16,36% 76,67% 6,97% 17,31% 78,08% 4,60% 1570% 80,89% 3,41% 18,91% 76,66% 4,43% 17,20% 77,15%  5,65%
YAHOURT 14,36% 74,27% 11,38% 14,45% 74,61% 10,94% 14,63% 74,12% 11,26% 1508% 7527% 9,65% 14,35% 75,34% 10,30%
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Annexe 4 -Types de MDD.
ME : Marque Enseigne MP : Marque Propre

MA1 MA2 MA3 MA4 MA5

Catégorie ME MP ME MP ME MP ME MP ME MP

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 34,41% 421% 32,74% 7,14% 24,44% 8,96% - 3449% 1549% 7,30%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 48,99% 16,43% 60,44% - 16,67% 10,87% - 39,80% 50,23% -
ALIMENTS SECS POUR CHATS 16,15% 16,54% 50,53% 2,13% 26,20% 7,81% - 30,36% 23,72% -
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 21,16% 7,44% 11,43% - 17,79% 13,50% - 2506% 22,16% -
BEURRE 9,91% - 29,93% - 20,65% - - 2143% 2537% -
BIERES 8,79% - 10,14% 8,02% 11,39%  4,90% - 801% 7,01% -
CAFES SOLUBLES 15,10% 4,10% 8,51% 922% 5,97% 12,39% - 20,55% 19,77% 1,38%
CAFES TORREFIES 11,42% 10,38% 19,46% 0,45% 27,52% 0,82% - 2452% 1589%  4,92%
CHIPS 23,84% 0,68% 51,49% 3,96% 37,20% 5,12% - 39,94% 39,74% -
CONFITURES ET MARMELADES 31,57% 8,16% 31,12% 3,63% 41,99%  6,64% - 46,50% 34,36% -
DENTIFRICE 950% 0,68% 9,63% - 10,05% - - 1574% 9,21% -
DEODORANTS FEMME 835% 0,33% 13,29% - 10,77% - - 1594%  3,96% -
EAUX 1857% 1,77% 30,03% - 2454% 0,14% - 1539% 13,04%  3,19%
ESSUIE TOUT 4327% 12,18% 63,19% 2,08% 55,86%  2,25% - 56,96% 55,81% -
FILTRES A CAFE 27,10% - 71,25% - 60,23% 4,55% - 5500% 41,14% -
FROMAGE DE CHEVRE 17,04% - 36,70% 10,90% 20,10%  8,75% - 32,04% 17,15% -
FROMAGE FRAIS 33,23% - 4492% 4,75% 37,26% 2,39% - 42,00% 3525% -
GELS DOUCHE BAIN 18,64% 2,19% 24,35% 1,96% 23,52% 0,87% - 2501% 11,89% -
GLACES INDIVIDUELLES 28,70% 9,94% 32,43% 0,98% 37,73% 1,83% - 40,28% 27,85% 0,38%
GLACES VRAC 32,31% 0,43% 46,63% 2,25% 44,22%  2,72% - 3491% 28,84% -
HUILES ALIMENTAIRES (HSOLIVE) ~ 30,80% 16,37% 31,23% 10,04% 33,08% 11,94% - 40,45% 32,50% -
HUILES D OLIVE 24,43% 9,36% 59,83% - 43,22% 7,54% 025% 32,50% 19,14% -
JAMBON DE VOLAILLE 30,02% 9,38% 39,49% 11,28% 31,28% 14,44% - 38,86% 30,92% -
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 32,79% 10,08% 48,71% - 40,26% - - 3751% 0,00% -
JUS FRAIS 23,51% 0,00% 16,28% 3,10% 17,19%  0,45% - 37,30% 19,35% -
JUS_AMBIANT 4958% 4,71% 61,77% 6,28% 55,56% 10,33% - 63,44% 48,53% 0,16%
LAVE-VAISSELLE 30,97% - 33,17% - 36,74% - - 24,68% 1530% 5,56%
LEGUMES APPERTISES 28,58% 11,64% 50,43% 1,96% 41,72%  2,48% - 6343% 53,93% 0,43%
LESSIVES 21,35% 0,90% 15,89% 0,69% 13,84% 2,04% - 13,46% 11,63% -
MATIERES GRASSES ALLEGEES 12,23% 7,84% 20,10% 2,84% 9,83% 4,78% - 16,79% 8,54% -
MIEL 4322% 6,14% 48,94% - 26,77% - - 31,52% 30,00% -
NETTOYANT WC 14,35% - 26,04% - 32,81% - - 3575% 28,86% -
NETTOYANTS MENAGERS 2541% 3,58% 38,01% 3,06% 31,16% 3,20% - 26,06% 24,08% -
OEUFS 36,36% 9,23% 11,80% - 26,85% - - 30,93% 29,08% -
PAPIER TOILETTE 5343% 4,07% 71,73% 9,33% 57,25% 5,77% - 48,77% 50,51% -
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO  51,03% 18,56% 91,84% - 88,57% - - 9487% 53,38% -
PATES FRAICHES NATURE 7,42% 0,00% 21,45% - 18,17% - - 23,62% 12,47% -
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 26,28% 2,48% 3429% 0,99% 30,79%  2,55% - 32,83% 29,76% -
PETITS SUISSES 23,30% - 37,54% - 27,31% - - 2542% 22,65% -
PILES 0,00% 42,03% 48,33% 8,61% 31,29% 8,88% - 0,00% 38,26% -
PIZZAS FRAICHES 22,82% 633% 31,58% 0,00% 27,56% - - 30,73% 32,12% -
PIZZAS SURGELEES 31,88% 1,77% 54,40% 1,04% 46,01% 3,37% - 56,01% 29,36% 3,44%
PMCF 1051% 9,59% 21,85% 9,23% 20,43% 9,82% - 32,14% 16,07% 1,69%
POMMES DE TERRE SURGELEES 20,18% 15,83% 49,12% 0,59% 53,56%  2,19% - 50,92% 38,57% -
POUDRES CHOCOLATEES 24,52% 0,90% 14,07% 2,66% 14,51% 8,55% - 29,17% 21,20% -
SAUCES CHAUDES 2550% 2,89% 23,96% 3,13% 18,29% 3,97% - 23,01% 2856% 0,33%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 34,83% 14,14% 5531% 3,10% 49,43% 8,37% - 9,03% - 33,55%
SEMOULE POUR COUCOUS 39,22% 7,06% 31,58% 526% 17,02%  4,26% - 40,73% 44,98% -
SHAMPOOING 12,15% 0,11% 15,31% - 1243% 0,22% 0,17% 1521% 13,76% -
SIROPS 4995% 6,81% 55,30% 1,99% 50,88% 1,95% - 56,61% 54,61% -
SOFTS DRINKS 16,93% 6,33% 26,71% 4,34% 29,43%  3,58% - 28,59% 20,06% 2,59%
SOUPES ET POTAGES 1,47% 1,12% 16,51% - 10,64% - - 463% 9,16% -
TABLETTES DE CHOCOLAT 21,89% 4,12% 30,48% 3,58% 24,23%  3,19% - 2327% 2042%  0,25%
THE 13,02% 0,21% 7,37% 029% 6,31% 0,19% - 12,59% 1541% -
THONS EN CONSERVE 11,87% 21,76% 53,23% 597% 39,14% 10,61% - 3464% 52,14% 0,28%
TOPPING 9,34% 8,39% 11,93% - 9,95% - - 26,55% 18,28% -
UNIVERS SURIMI 924% 431% 2,42% - 3,06% - - 38,58% 24,31% -
VOLAILLES PANEES 5,00% - 20,85% - 18,31% - - 2962%  8,22% -
YAHOURT 15,72%  3,95% 32,52%  1,80% 24,22%  2,32% - 2725% 1839%  1,51%
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Types de MDD (suite).
ME : Marque Enseigne MP : Marque Propre

MA6 MA7 MAS MA9 MA10

Catégorie ME MP ME MP ME MP ME MP ME MP

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS - 3852% 21,98% 504% 1887% 7,58% 27,94% 4,18% 11,65% 5,48%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN - 47,88% 29,43% 10,90% 32,68% 11,43% 33,85% 11,67% 27,78% -
ALIMENTS SECS POUR CHATS - 3242% 23,00% 1,88% 29,91% 3,79% 12,60% 14,30% 23,65% -
ALIMENTS SECS POUR CHIEN - 31,76% 2580% 4,64% 27,53% 8,45% 24,03% 6,28% 20,72% -
BEURRE - 30,03% 23,65% - 19,10% - 933% - 2514% -
BIERES - 643% 8%% 4,18% 791% 4,11% 9,20% - 341% -
CAFES SOLUBLES - 30,77% 502% 11,48% 635% 11,15% 16,17% 7,53% 16,15% 1,00%
CAFES TORREFIES - 2464% 19,66% 0,78% 18,08% 1,09% 8,87% 9,99% 1511%  2,96%
CHIPS - 57,10% 30,74% 4,26% 27,91% 4,11% 23,25% 2,16% 41,24% -
CONFITURES ET MARMELADES - 5428% 30,69% 3,83% 25,14% 4,43% 36,05% 9,56% 34,31% -
DENTIFRICE - 988% 9,65% 012% 857% 0,57% 11,00% 1,45% 11,28% -
DEODORANTS FEMME - 863% 13,54% - 13,03% 0,00% 838% 0,41% 3,07% -
EAUX - 31,85% 21,20% 0,24% 19,92% 0,48% 17,06% 1,24% 1337% 2,53%
ESSUIE TOUT - 8198% 52,24% 2,86% 43,83% 1,95% 40,46% 10,98% 51,54% -
FILTRES A CAFE - 51,45% 4943% 3,40% 41,25%  2,50% 22,06% - 38,98% -
FROMAGE DE CHEVRE - 17,29% 21,60% 12,03% 1521% 10,20% 14,50% - 16,28% -
FROMAGE FRAIS - 4490% 32,45% 2,00% 28,78% 1,76% 32,85% - 31,85% -
GELS DOUCHE BAIN 2,19% 16,16% 16,91% 0,72% 13,66% 1,87% 18,68% 3,32% 16,04% -
GLACES INDIVIDUELLES - 5330% 3584% 2,21% 33,66% 1,30% 29,36% 9,11% 24,70% 0,31%
GLACES VRAC - 4557% 34,68% 1,30% 37,44% 1,46% 33,44% 1,13% 29,58% -
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) - 39,85% 32,18% 10,57% 2556% 9,97% 28,36% 14,67% 32,80% -
HUILES D OLIVE - 2900% 37,35% 4,52% 2553% 4720% 27,02% 10,16% 18,69% -
JAMBON DE VOLAILLE - 60,71% 2512% 10,90% 25,12% 11,29% 23,46% 9,26% 36,80% -
JAMBON PORC CUITS & EPAULES - 59,83% 33,10% - 32,30% - 3443% 12,09% 0,00% -
JUS FRAIS - 1979% 27,29% 588% 31,52% 2,72% 16,98% - 19,65% -
JUS_AMBIANT - 5691% 5245% 7,34% 47,28%  6,59% 48,01% 5,50% 47,25% 0,15%
LAVE-VAISSELLE - 26,06% 28,30% - 2529% - 29,17% 0,00% 18,09% 5,80%
LEGUMES APPERTISES 5,56% 54,87% 37,12% 2,46% 36,46% 2,55% 26,14% 13,26% 56,89% 0,49%)
LESSIVES - 12,07% 13,87% 2,46% 12,32% 2,07% 19,56% 0,76% 8,92% -
MATIERES GRASSES ALLEGEES - 1892% 9,8% 3,79% 11,03% 4,59% 11,67% 591% 7,98% -
MIEL - 2377% 26,94% - 17,94% - 3498% 7,60% 32,86% -
NETTOYANT WC - 30,20% 31,47% - 26,87% - 14,49% - 3157% -
NETTOYANTS MENAGERS - 2731% 28,68% 4,51% 2476% 3,13% 26,72% 3,89% 20,20% -
OEUFS - 5861% 3525% - 3329% - 3811% 9,43% 29,12% -
PAPIER TOILETTE - 70,28% 5530% 4,75% 47,04% 4,88% 51,21% 3,96% 48,61% -
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO - 6593% 77,30% - 68,39% - 4756% 26,67% 54,11% -
PATES FRAICHES NATURE - 11,40% 14,52% - 1471% - 735% - 859% -
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 23,86% 14,03% 29,13% 2,28% 26,48% 1,92% 27,82% 2,96% 31,66% -
PETITS SUISSES - 3983% 20,13% - 19,06% 0,00% 24,12% 0,00% 21,48% -
PILES - 47,84% 41,09% 10,08% 34,39% 10,60% - 34,66% 29,53% -
PIZZAS FRAICHES 33,69% - 2645% - 1852% - 2551% 8,15% 30,19% -
PIZZAS SURGELEES 56,68%  3,74% 4429% 433% 3445% 1,93% 23,07% 4,10% 2574% 2,62%
PMCF - 2757% 19,77% 10,51% 17,80% 10,80% 9,80% 9,07% 1596% 1,50%]
POMMES DE TERRE SURGELEES - 5817% 47,63% 1,27% 4471% 1,37% 21,34% 18,34% 39,98% -
POUDRES CHOCOLATEES - 1544% 12,60% 7,09% 11,81% 6,60% 29,54% 3,72% 2527% -
SAUCES CHAUDES 19,70% 8,08% 18,04% 2,78% 16,34% 2,88% 2592% 2,46% 23,19% 0,32%
SAUCISSES TYPE HOT DOG - 5895% 4571% 9,14% 42,56% 8,36% 35,02% 15,06% - 3522%
SEMOULE POUR COUCOUS 001 4091% 27,73% 545% 28,02% 6,23% 33,98% 8,41% 49,80% -
SHAMPOOING - 1406% 13,60% 0,85% 11,18% 0,53% 14,29% 0,32% 12,17% -
SIROPS - 5415% 47,40% 3,39% 47,71% 2,24% 48,72% 5,03% 53,08% -
SOFTS DRINKS - 2530% 2592% 3,51% 2335% 3,95% 17,63% 5,47% 20,95% 2,81%
SOUPES ET POTAGES - 18,04% 9,81% - 881% - 217% 0,96% 9,18% -
TABLETTES DE CHOCOLAT - 2559% 20,89% 4,35% 19,09% 3,61% 22,60% 4,51% 22,59% 0,38%
THE - 1722% 7,19% 0,11% 851% 0,20% 14,75% 0,25% 16,36% -
THONS EN CONSERVE - 3738% 37,67% 850% 37,37% 7,88% 11,58% 20,50% 52,66% 0,37%
TOPPING - 3765% 8,5% 015% 6,94% - 10,26% 8,44% 18,69% -
UNIVERS SURIMI - 2742%  2,21% - 3,66% - 986% 5,40% 23,96% -
VOLAILLES PANEES - 3061% 12,34% - 9,39% - 473% - 11,06% -
YAHOURT - 3582% 2238% 190% 2071% 1,84% 1491% 347% 17,83% 1,61%]

248



Annexe 5Variété Marque.

Categories MA1-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA4-E4 MAS-E3 MAG-E5 MA7-E2 MAS-E2 MA9-E1l MALOE3
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS ~ 12,24% 17,46% 12,16% 10,86% 8,69% 11,59% 8,17% 8,47% 11,24% 8,69%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN ~ 24,10% 59,35% 30,91% 19,79% 23,93% 18,42% 20,28% 1574% 18,31% 23,09%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 15,96% 36,36% 20,59% 15,88% 18,19% 21,82% 16,54% 1550% 13,81% 17,86%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 14,25% 30,97% 15,85% 14,25% 16,24% 19,90% 16,06% 14,26% 13,23% 18,05%
BEURRE 519% 9,75% 573% 6,15% 6,53% 530% 520% 4,96% 4,27% 6,13%
BIERES 3,80% 10,50% 5,09% 4,39% 421% 7,09% 3,98% 3,71% 3,00% 3,72%
CAFES SOLUBLES 8,33% 28,00% 11,75% 7,68% 823% 13,17% 8,81% 7,90% 6,34% 8,61%
CAFES TORREFIES 2,48% 10,40% 4,23% 2,87% 2,67% 3,62% 2,85% 2,52% 1,96% 2,45%
CHIPS 18,95% 36,62% 28,22% 19,71% 24,07% 28,69% 2579% 24,32% 17,76% 23,75%
CONFITURES ET MARMELADES 13,87% 29,50% 21,58% 15,66% 16,15% 11,54% 16,80% 12,26% 12,81% 16,99%
DENTIFRICE 344% 791% 521% 4,04% 391% 4,85% 3,78% 3,67% 3,30% 4,16%
DEODORANTS FEMME 7,62% 28,57% 12,09% 8,92% 8,89% 13,48% 10,00% 857% 7,23%  9,49%
EAUX 4,19% 8,38% 544% 3,81% 3,73% 3,81% 423% 436% 3,82% 3,60%
ESSUIE TOUT 29,75% 53,73% 41,38% 27,80% 34,40% 27,69% 41,59% 38,07% 28,05% 40,00%
FILTRES A CAFE 79,55% 64,81% 48,23% 33,96% 55,66% 50,70% 45,00% 45,57% 80,00% 55,38%
FROMAGE DE CHEVRE 7,74% 17,63% 9,09% 821% 838% 8,56% 8,84% 638% 7,91% 8,77%
FROMAGE FRAIS 7,72% 1568% 8,88% 7,63% 8,66% 8,00% 8,09% 752% 7,61% 7,92%
GELS DOUCHE BAIN 428% 10,26% 7,39% 4,56% 4,71% 7,13% 505% 4,01% 4,18% 4,70%
GLACES INDIVIDUELLES 7,88% 14,90% 9,77% 7,70% 8,00% 10,04% 691% 7,16% 6,76% 7,43%
GLACES VRAC 1335% 34,40% 23,83% 14,03% 16,37% 22,02% 16,28% 1544% 13,91% 16,70%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 15,69% 24,36% 20,78% 12,26% 17,96% 23,69% 16,25% 15,11% 15,39% 17,66%
HUILES D OLIVE 13,95% 50,00% 27,91% 1519% 17,14% 21,71% 22,56% 19,37% 13,31% 17,95%
JAMBON DE VOLAILLE 26,80% 36,73% 29,47% 25,85% 30,52% 31,92% 29,29% 26,99% 20,69% 30,24%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES ~ 15,66% 20,73% 16,30% 15,64% 18,24% 18,33% 14,84% 14,26% 13,72% 17,03%
JUS FRAIS 15,56% 32,93% 28,56% 18,227% 19,77% 18,29% 17,79% 18,40% 14,64% 18,42%
JUS_AMBIANT 10,36% 16,38% 13,50% 11,07% 10,02% 9,12% 10,66% 10,12% 9,37% 10,22%
LAVE-VAISSELLE 12,30% 31,47% 22,61% 13,16% 12,79% 16,87% 15,14% 13,36% 12,03% 12,09%
LEGUMES APPERTISES 1525% 21,29% 17,13% 20,00% 18,19% 21,75% 14,63% 1540% 14,72% 18,58%
LESSIVES 456% 9,34% 6,18% 4,72% 450% 6,38% 4,69% 480% 4,16% 4,56%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 534% 11,30% 6,17% 5,19% 560% 587% 551% 548% 511% 542%
MIEL 25,16% 72,50% 37,23% 19,00% 23,27% 25,07% 2594% 21,14% 21,56% 26,96%
NETTOYANT WC 1534% 2432% 18,59% 12,38% 1547% 20,03% 14,84% 14,57% 15726% 15,46%
NETTOYANTS MENAGERS 7,23% 16,91% 10,92% 7,12% 8,05% 10,33% 7,97% 7,19% 6,87% 7,57%
OEUFS 14,16% 2628% 23,82% 16,32% 18,12% 14,62% 16,49% 1560% 13,80% 18,03%
PAPIER TOILETTE 15,66% 27,49% 18,02% 14,75% 20,79% 18,83% 17,76% 16,79% 1598% 21,21%
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 34,39% 90,32% 76,60% 49,32% 43,90% 61,23% 53,73% 44,44% 30,79% 34,20%
PATES FRAICHES NATURE 10,61% 18,18% 13,64% 10,52% 10,71% 11,39% 11,22% 11,84% 9,67%  9,84%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 10,56% 18,72% 15,80% 10,86% 9,19% 12,98% 12,58% 11,23% 9,96% 10,35%
PETITS SUISSES 11,84% 21,61% 16,33% 12,06% 11,45% 1544% 10,57% 9,96% 10,97% 10,80%
PILES 1541% 32,49% 19,57% 16,44% 20,40% 22,76% 18,13% 17,36% 14,25% 16,10%
PIZZAS FRAICHES 20,08% 32,09% 28,13% 21,24% 28,94% 34,09% 28,31% 2542% 20,53% 25,56%
PIZZAS SURGELEES 13,93% 33,69% 21,56% 18,06% 13,97% 33,22% 15,84% 13,22% 9,73% 11,81%
PMCF 3,66% 7,89% 4,78% 3,97% 3,53% 4,62% 4,08% 3,63% 3,04% 3,60%
POMMES DE TERRE SURGELEES 21,96% 32,63% 26,05% 25736% 20,62% 24,67% 21,31% 20,83% 22,42% 21,14%
POUDRES CHOCOLATEES 939% 21,30% 1554% 9,78% 11,41% 12,40% 11,00% 10,32% 9,02% 10,38%
SAUCES CHAUDES 8,25% 12,37% 9,79% 7,38% 8,77% 11,23% 7,93% 7,14% 7,85% 8,63%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 13,87% 32,23% 28,69% 18,85% 24,42% 24,20% 21,73% 21,58% 13,02% 23,97%
SEMOULE POUR COUCOUS 21,33% 43,90% 32,25% 22,22% 28,54% 34,22% 23,38% 23,14% 18,81% 30,77%
SHAMPOOING 479% 10,28% 7,32% 491% 526% 6,32% 533% 4,58% 4,32% 4,92%
SIROPS 18,30% 32,90% 2542% 21,66% 22,14% 19,52% 23,08% 20,33% 18,07% 20,08%
SOFTS DRINKS 596% 11,15% 9,45% 540% 6,54% 6,14% 6,63% 6,18% 5,18%  6,52%
SOUPES ET POTAGES 17,77% 2572% 20,38% 14,22% 14,77% 18,64% 17,37% 17,46% 14,03% 13,97%
TABLETTES DE CHOCOLAT 3,59% 838% 500% 3,69% 3,75% 4,39% 4,03% 3,98% 3,61% 3,88%
THE 9,82% 18,29% 15,04% 10,94% 12,54% 12,64% 11,50% 11,02% 9,59% 10,76%
THONS EN CONSERVE 23,17% 34,33% 22,85% 18,20% 2592% 20,94% 21,31% 18,49% 19,48% 22,77%
TOPPING 12,82% 21,38% 17,25% 16,33% 13,82% 21,17% 13,67% 14,28% 12,45% 12,89%
UNIVERS SURIMI 31,33% 54,87% 4557% 21,59% 32,51% 35,89% 4524% 3548% 31,09% 32,72%
VOLAILLES PANEES 29,31% 37,02% 32,46% 23,39% 29,00% 34,12% 21,63% 2421% 26,43% 25,30%
YAHOURT 2,74% 6,33%  3,63% 3,01% 2,82% 3,49% 3,09% 2,97% 2,60%  2,82%
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Annexe 6Assortiment de MDD.
%0 ME: % Codes-barres Marque Enseigne ; % MP: % Codes-barres Marque Propre

Catégories

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN
ALIMENTS SECS POUR CHATS
ALIMENTS SECS POUR CHIEN
BEURRE

BIERES

CAFES SOLUBLES

CAFES TORREFIES

CHIPS

CONFITURES ET MARMELADES
DENTIFRICE

DEODORANTS FEMME

EAUX

ESSUIE TOUT

FILTRES A CAFE

FROMAGE DE CHEVRE
FROMAGE FRAIS

GELS DOUCHE BAIN

GLACES INDIVIDUELLES
GLACES VRAC

HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)
HUILES D OLIVE

JAMBON DE VOLAILLE

JAMBON PORC CUITS & EPAULES
JUS FRAIS

JUS_AMBIANT

LAVE-VAISSELLE

LEGUMES APPERTISES
LESSIVES

MATIERES GRASSES ALLEGEES
MIEL

NETTOYANT WC

NETTOYANTS MENAGERS
OEUFS

PAPIER TOILETTE

PATE A TARTINER-CREME DE MARRO
PATES FRAICHES NATURE
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES
PETITS SUISSES

PILES

PIZZAS FRAICHES

PIZZAS SURGELEES

PMCF

POMMES DE TERRE SURGELEES
POUDRES CHOCOLATEES
SAUCES CHAUDES

SAUCISSES TYPE HOT DOG
SEMOULE POUR COUCOUS
SHAMPOOING

SIROPS

SOFTS DRINKS

SOUPES ET POTAGES
TABLETTES DE CHOCOLAT

THE

THONS EN CONSERVE
TOPPING

UNIVERS SURIMI

VOLAILLES PANEES

YAHOURT

MA1-E1
% ME % MP
34,17%  4,27%
48,84% 16,74%
15,96% 17,00%
21,55%  7,00%
9,96%
8,63%
15,16%  4,03%
11,46% 10,44%
25,01%  0,58%
31,75%  7,98%
9,49%  0,66%
8,42%  0,35%
18,61%  1,79%
44,13% 12,45%
16,24%
17,21%
33,41%
18,62%  2,18%
29,22% 11,15%
33,95% 0,31%
30,65% 16,49%
25,10%  9,45%
30,70%  9,30%
33,19% 10,11%
23,96%
49,68%  4,66%
31,53%
28,86% 11,65%
21,44%  0,89%
12,38%  7,90%
44,55%  5,77%
12,69%
25,53%  3,59%
36,54%  9,18%
53,28%  4,10%
51,96% 18,07%
7,44%
26,32%  2,47%
23,50%
42,79%
21,99%  6,33%
30,75%  1,80%
10,52%  9,60%
20,13% 16,28%
24,499%  0,83%
25,76%  2,79%
35,32% 14,45%
40,01%  6,81%
12,21%  0,12%
50,42%  6,96%
17,10%  6,42%
1,28%  0,94%
22,21%  4,21%
13,15%  0,20%
11,37% 22,71%
9,61%  8,16%
8,19% 4,16%
5,07%
15,73%  3,95%

MA2-E2
%ME % MP
33,90%  5,40%
57,31%

48,90%  1,80%
11,38%
30,05%
9,64%  8,74%
791%  9,00%
18,34%  0,41%
53,58%  3,53%
31,41%  3,82%
9,41%
12,56%
30,39%
66,94%  1,94%
76,14%
38,89% 11,05%
4543%  4,53%
2457%  2,35%
30,88%  0,51%
5510%  1,90%
31,87% 10,22%
65,41%
42,59% 10,07%
48,78%
17,83%  2,23%
61,78%  6,24%
35,11%
4991%  1,97%
16,25%  0,77%
21,23%  3,14%
51,15%
24,33%
40,05%  2,65%
11,46%
72,26%  9,53%
92,86%
22,42%
34,06%  0,83%
38,80%
49,47%  6,70%
33,33%
53,02%  0,86%
21,84%  9,36%
50,43%  0,79%
12,40%  2,19%
2427%  3,19%
56,40%  2,70%
34,12%  4,95%
15,49%
56,45%  1,82%
27,24%  4,26%
15,55%
31,51%  3,86%
7,67%  0,40%
55,94%  6,14%
12,10%
1,65%
21,24%
32,95%  1,79%

MA3-E2
% ME % MP
2534%  9,21%
19,89% 10,26%
26,71%  7,33%
17,76% 15,37%
20,67%
11,54%  4,95%
585% 12,60%
27,52%  0,74%
3843%  5,52%
41,91%  7,03%
9,91%
10,60%
24,76%  0,16%
56,98%  2,00%
63,19%  4,44%
20,94%  8,58%
37,26%  2,53%
23,41%  0,96%
40,00%  2,10%
43,44%  1,91%
33,45% 12,32%
46,25%  9,05%
31,56% 15,04%
40,54%
17,29%  0,40%
55,54% 10,41%
38,21%
42,14%  2,57%
14,02%  2,03%
9,82%  4,79%
22,24%
33,27%
31,38%  3,25%
26,65%
57,24%  5,83%
91,85%
18,42%
30,92%  2,64%
27,26%
31,39%  9,36%
29,25%
46,60%  3,35%
20,45% 10,09%
56,28%  1,89%
12,81% 9,58%
18,32%  4,01%
50,96%  7,96%
1533%  4,49%
12,63%  0,24%
52,02%  1,87%
30,02%  3,64%
9,21%
24,55%  3,17%
6,59% 0,15%
40,23% 12,21%
8,95%
2,62%
18,92%
24,46%  2,40%

MA4-E4

% ME

0,31%

0,15%

% MP
34,99%
41,62%
31,04%
24,58%
21,80%

7,71%
20,94%
24,56%
42,76%
46,72%
15,70%
16,46%
15,23%
58,28%
57,34%
32,19%
42,31%
25,28%
4421%
37,31%
40,74%
33,45%
39,34%
38,17%
37,64%
63,52%
25,26%
63,45%
13,55%
16,82%
30,48%
35,54%
26,12%
31,57%
48,97%
94,86%
23,91%
33,00%
24,88%

31,98%
58,15%
32,48%
52,09%
29,45%
23,47%

8,62%
42,04%
15,38%
57,09%
28,98%

4,51%
23,54%
12,84%
34,58%
26,69%
39,18%
30,00%
27,48%

MA5-E3

% ME
16,01%
51,04%
23,30%
22,13%
25,78%

7,22%
20,14%
15,98%
41,74%
34,70%

9,17%

4,17%
13,02%
57,37%
37,33%
17,45%
36,07%
11,94%
29,48%
28,72%
32,23%
18,81%
31,08%

19,86%
48,80%
15,95%
54,28%
12,24%

8,50%
31,50%
29,26%
24,27%
29,36%
50,92%
55,38%
13,00%
29,92%
23,01%
37,77%
32,25%
29,89%
16,23%
39,93%
21,77%
28,85%

44,41%
13,90%
56,73%
20,12%

9,02%
20,68%
15,77%
53,49%
18,10%
24,82%

7,09%
18,65%

% MP
7,43%

1,39%
4,95%

3,25%

0,63%

0,17%
5,70%
0,42%

3,54%
1,74%

0,38%
34,44%

2,64%

0,23%

0,17%

1,53%
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Assortiment de MDD (suite)
9% ME: % Codes-barres Marque Enseigne ; % MP: % Codes-barres Marque Propre

Catégories MAG-E5 MA7-E2 MAS-E2 MA9-E1 MA10-E3
%ME %MP | %ME %MP | %ME %MP | %ME %MP | % ME %MP

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 39,42% | 22,39%  4,87% | 18,84%  7,72% | 28,04%  4,23% | 11,70% 5,46%

ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 47,66% | 31,24% 12,00% | 33,16% 11,91% | 34,36% 11,85% |27,60%

ALIMENTS SECS POUR CHATS 32,49% | 23,64%  1,79% | 30,05%  3,76% | 12,56% 14,50% | 23,98%

ALIMENTS SECS POUR CHIEN 30,71% | 26,74%  4,22% | 27,73%  8,96% |24,23%  5,95% | 19,58%

BEURRE 30,12% | 23,73% 19,16% 9,28% 25,30%

BIERES 6,50% | 9,21% 4,30% | 821% 4.21% | 9,34% 3,27%

CAFES SOLUBLES 30,21% | 4,93% 11,97% | 6,45% 11,63% |16,26% 7,59% | 16,42% 0,90%

CAFES TORREFIES 24,49% | 19,64%  0,75% | 18,19% 1,02% | 8,88% 9,97% |15,23% 2,92%

CHIPS 58,97% | 31,87%  4,94% | 29,31%  4,60% | 24,46%  1,97% | 43,26%

CONFITURES ET MARMELADES 54,36% | 30,75%  3,77% | 25,33%  4,61% | 36,15%  9,65% |34,75%

DENTIFRICE 10,24% | 9,70% 0,11% | 856% 0,59% |11,01% 1,43% |11,41%

DEODORANTS FEMME 8,41% | 13,49% 13,02% 8,57% 0,39% | 3,48%

EAUX 31,73% | 21,21%  0,25% | 19,97% 0,47% | 17,10% 1,25% | 13,57% 2,57 %

ESSUIE TOUT 82,33% | 53,04% 2,41% | 45,19%  1,85% | 41,32% 11,04% | 52,58%

FILTRES A CAFE 51,10% | 50,64%  3,42% | 43,43%  2,00% | 12,92% 35,87%

FROMAGE DE CHEVRE 17,67% | 21,83% 11,85% | 15,39% 10,11% | 14,85% 16,70%

FROMAGE FRAIS 45,01% | 32,53%  2,07% | 29,10%  1,81% | 32,93% 32,24%

GELS DOUCHE BAIN 2,10% 16,79% | 16,99%  0,76% | 13,77%  2,00% | 18,79%  3,36% | 16,22%

GLACES INDIVIDUELLES 53,04% | 35,88%  2,66% | 34,83% 1,83% |30,39% 9,39% |26,98% 0,21%

GLACES VRAC 49,23% | 35,81% 1,76% | 39,15%  1,90% | 34,65%  0,94% | 30,18%

HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 40,08% | 32,72% 10,67% | 25,58% 10,00% | 28,55% 14,88% | 32,94%

HUILES D OLIVE 31,60% | 40,21%  4,58% | 26,86%  4,38% | 27,46% 10,65% | 17,75%

JAMBON DE VOLAILLE 62,47% | 25,48% 10,57% | 26,29% 12,65% | 24,28%  9,66% | 37,40%

JAMBON PORC CUITS & EPAULES 60,19% | 33,34% 32,70% 34,86% 12,16%

JUS FRAIS 20,54% | 29,30%  6,67% | 30,36%  2,78% | 17,11% 19,84%

JUS_AMBIANT 56,88% | 52,52%  7,23% | 47,47%  6,69% |47,99% 5,51% |47,31% 0,17%

LAVE-VAISSELLE 27,00% | 28,84% 25,83% 29,53% 18,60%  5,89%

LEGUMES APPERTISES 547% 54,97% | 37,31%  2,50% | 36,91%  2,60% |26,22% 13,36% | 57,50%  0,48%

LESSIVES 12,44% | 14,03%  2,46% | 12,38%  2,08% | 19,54% 0,77% | 9,32%

MATIERES GRASSES ALLEGEES 19,31% | 9,90% 3,73% | 11,08%  4,58% | 11,72% 5,89% | 8,01%

MIEL 21,29% | 26,28% 18,40% 36,05%  7,82% | 34,81%

NETTOYANT WC 27,49% | 31,82% 27,03% 12,73% 31,97%

NETTOYANTS MENAGERS 27,65% | 28,91%  4,58% | 24,70%  3,35% | 26,76%  3,92% | 20,59%

OEUFS 59,03% | 35,73% 33,77% 38,40%  9,50% | 29,45%

PAPIER TOILETTE 70,89% | 55,26%  4,83% | 47,10% 4,87% | 51,11%  4,05% |49,12%

PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 68,01% | 78,56% 71,42% 49,42% 27,19% | 56,24%

PATES FRAICHES NATURE 11,59% | 14,59% 14,97% 7,55% 8,61%

PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 23,72% 14,11% | 29,14% 2,31% | 26,54%  1,95% |27,88%  2,95% | 31,82%

PETITS SUISSES 41,09% | 20,06% 19,22% 24,37% 22,32%

PILES 49,70% | 41,67% 10,64% | 35,14% 11,67% 35,05% | 29,49%

PIZZAS FRAICHES 35,73% 27,14% 18,84% 24,19%  8,31% | 30,25%

PIZZAS SURGELEES 59,65%  3,48% | 44,83%  4,45% | 35,47%  2,09% | 21,41% 4,07% | 26,37%  2,53%

PMCF 27,74% | 20,25% 10,80% | 18,04% 11,05% | 9,79% 9,10% | 16,12% 1,54%

POMMES DE TERRE SURGELEES 59,18% | 48,15%  1,23% | 45,28%  1,29% | 21,47% 18,60% |41,15%

POUDRES CHOCOLATEES 15,50% | 12,25%  7,21% | 10,96%  6,99% |29,65%  3,78% | 25,77%

SAUCES CHAUDES 19,85% 7,94% | 18,41% 2,77% | 16,73%  2,99% |26,02%  2,50% | 23,58% 0,35%

SAUCISSES TYPE HOT DOG 59,85% | 46,09%  8,84% | 43,35%  8,36% | 35,34% 15,22% 36,08%

SEMOULE POUR COUCOUS 0,71% 39,95% | 28,35%  4,95% | 27,76%  6,26% | 34,59%  8,49% | 50,34%

SHAMPOOING 14,57% | 13,52% 0,91% | 11,02% 0,61% | 14,30%  0,32% | 12,21%

SIROPS 54,70% | 48,03%  3,52% | 48,35%  2,24% | 49,56%  4,99% | 54,26%

SOFTS DRINKS 25,44% | 26,22%  3,55% | 23,81%  4,00% | 17,85% 5,51% |21,15% 2,91%

SOUPES ET POTAGES 16,92% | 11,68% 8,52% 2,15% 0,99% | 8,95%

TABLETTES DE CHOCOLAT 25,75% | 21,28%  4,42% | 19,48%  3,63% | 22,83%  4,58% |23,28% 0,37%

THE 16,75% | 7,42% 0,08% | 8,48% 0,17% |14,88% 0,21% | 16,79%

THONS EN CONSERVE 37,09% | 37,93%  9,08% | 38,18%  8,44% | 11,39% 21,25% |53,87% 0,37%

TOPPING 38,13% | 8,30% 0,09% | 6,44% 10,66%  8,42% | 18,94%

UNIVERS SURIMI 27,77% | 1,92% 3,44% 9,42%  5,35% | 24,57%

VOLAILLES PANEES 33,63% | 12,42% 9,24% 4,79% 10,43%

YAHOURT 35,72% | 22,56%  1,91% | 20,94%  1,87% | 14,89%  3,47% | 17,98%  1,61%
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Annexe7 - Assortiment de Marques Nationales
%0 HT : % Codes-barres Marque Nationale Haut de gamme ; % MT : Moyenne gamme; % LT : Bas de gamme

Catégories MA1-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA4-E4 MA5-E3

%HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT = %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 13,28% 46,79%  1,49% | 12,10% 44,95% 2,33% | 14,41% 44,99% 4,43% | 14,19% 49,87% 0,94% | 11,11% 52,96%  3,47%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 9,53% 24,88% 0,00% | 4,63% 38,06% 0,00% |11,81% 54,91% 3,14% | 15,10% 43,28% 0,00% | 15,10% 32,17%  1,69%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 12,27% 53,74% 1,03% | 15,17% 32,65% 1,48% | 16,96% 47,11% 1,89% | 12,22% 54,16% 2,58% | 14,73% 57,30%  4,66%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 11,34% 53,18% 6,93% | 16,19% 64,75% 7,67% | 12,73% 50,45% 3,70% | 15,88% 56,66%  2,88% | 12,01% 61,20%  4,67%
BEURRE 15,97% 64,86% 9,16% | 12,23% 51,38%  6,34% | 9,53% 63,14% 6,66% | 12,40% 56,96% 8,84% | 10,85% 55,55%  7,82%
BIERES 15,68% 64,63% 10,61% | 14,04% 60,19%  7,39% | 13,31% 57,37% 12,82% | 17,09% 62,47% 12,73% | 14,15% 64,58% 14,05%
CAFES SOLUBLES 15,93% 56,42% 8,46% | 16,44% 62,10%  4,55% | 18,47% 56,66% 5,77% | 17,78% 57,44% 3,84% | 17,14% 55,14%  6,19%
CAFES TORREFIES 15,87% 54,54%  7,59% | 16,93% 50,53% 13,80% | 17,19% 45/46% 9,10% | 18,09% 47,25% 10,10% | 18,25% 52,76%  8,07%
CHIPS 20,66% 48,23%  5,53% | 10,97% 29,51% 2,41% | 19,49% 34,03% 2,53% |17,31% 38,93% 0,99% | 18,17% 37,73%  2,36%
CONFITURES ET MARMELADES 10,07% 48,75% 0,11% | 13,53% 49,29% 1,95% | 9,06% 41,09% 0,91% | 12,01% 41,07% 0,20% | 11,74% 51,88% 1,68%
DENTIFRICE 14,09% 69,27% 6,49% | 12,36% 71,15%  7,08% | 14,99% 67,02% 8,08% | 13,66% 68,51% 2,13% | 15,11% 70,47% 5,26%
DEODORANTS FEMME 7,70% 81,43% 2,10% | 6,44% 77,43% 3,56% | 9,66% 75,55% 4,20% | 8,61% 74,34% 0,58% | 8,93% 79,35% 7,55%
EAUX 12,23% 66,51% 0,85% | 13,99% 45,51% 10,11% | 16,50% 46,71% 11,87% | 16,87% 54,46% 11,08% | 18,14% 57,50% 8,11%
ESSUIE TOUT 16,18% 26,35% 0,89% | 13,61% 19,44% 0,00% | 20,62% 22,40% 0,00% | 18,88% 22,84% 0,00% | 17,54% 23,81% 1,28%
FILTRES A CAFE 12,06% 65,51% 6,19% | 6,05% 17,81% 0,00% | 16,00% 16,37% 0,00% | 20,36% 22,29% 0,00% | 17,96% 41,96%  2,75%
FROMAGE DE CHEVRE 9,84% 56,95% 5,55% | 7,78% 39,38% 2,91% | 9,16% 54,65% 6,68% | 8,11% 50,91% 8,79% | 10,19% 62,04% 10,32%
FROMAGE FRAIS 12,22% 46,03% 6,87% | 13,41% 31,12%  5,52% | 10,55% 44,00% 5,66% | 8,72% 43,84% 4,35% | 9,58% 48,89% 5,46%
GELS DOUCHE BAIN 14,00% 64,54% 0,67% | 12,48% 57,10%  3,50% | 13,59% 58,46%  3,57% | 15,62% 57,88% 1,23% | 14,46% 71,67% 1,92%
GLACES INDIVIDUELLES 11,12% 48,10% 0,40% | 8,00% 59,21% 1,41% |12,50% 43,29% 2,11% | 12,29% 42,57% 0,93% | 10,81% 55,71%  3,38%
GLACE VRAC 13,13% 51,60% 1,01% | 11,36% 31,64% 0,00% | 9,16% 44,15% 1,34% | 10,77% 51,17% 0,75% | 11,35% 55,50%  4,44%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 12,04% 38,93% 0,57% | 14,32% 39,15% 4,43% | 15,16% 3530% 3,77% | 11,90% 45,74% 1,63% | 10,69% 45,00% 12,08%
HUILES D OLIVE 13,10% 43,99% 5,81% | 4,41% 28,51% 1,67% |12,52% 31,06% 1,12% | 11,07% 48,88% 6,29% | 15,80% 58,13%  7,26%
JAMBON DE VOLAILLE 13,34% 44,05%  2,60% | 14,67% 30,52%  2,16% | 14,74% 30,51% 8,15% | 15,53% 42,99% 2,14% | 8,82% 54,47% 5,63%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 9,32% 42,74% 4,65% | 9,10% 36,80% 531% |11,35% 39,89% 8,22% | 12,87% 4523% 3,73% | 11,60% 67,36% 21,03%
JUS FRAIS 12,01% 57,25%  6,79% | 10,54% 64,23%  5,19% | 13,28% 63,10% 5,93% | 10,32% 49,46%  2,58% | 13,21% 59,64%  7,29%
JUS_AMBIANT 6,47% 38,14% 0,03% | 4,72% 23,82% 3,45% | 8,24% 23,28% 2,53% | 8,11% 27,46% 0,91% | 7,41% 40,07% 3,55%
LAVE-VAISSELLE 15,14% 49,10% 4,23% | 16,09% 44,96%  3,84% | 13,58% 44,43% 3,78% | 16,27% 53,08% 5,40% | 17,03% 55,10%  6,22%
LEGUMES APPERTISES 11,37% 44,68% 3,43% | 10,39% 36,13% 1,60% | 11,59% 40,46%  3,25% | 10,40% 26,16% 0,00% | 11,64% 32,82%  0,83%
LESSIVES 14,01% 57,25% 6,42% | 13,40% 62,32%  7,26% | 13,35% 60,54% 10,05% | 13,62% 63,53% 9,14% | 14,25% 61,37% 12,13%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 13,22% 65,18%  1,32% | 17,74% 52,92%  4,96% | 10,74% 72,27%  2,39% | 12,20% 69,08% 1,90% | 11,67% 74,40%  4,57%
MIEL 9,54% 37,56% 2,59% | 3,45% 44,54% 0,86% | 14,35% 61,41% 2,00% | 14,18% 50,14% 5,20% | 16,33% 49,45%  2,71%
NETTOYANT WC 13,45% 69,90%  3,96% | 11,77% 61,03%  2,87% | 17,09% 48,69% 0,96% | 14,11% 50,09% 0,27% | 14,53% 55,66%  0,55%
NETTOYANTS MENAGERS 11,23% 58,60% 1,03% | 14,37% 42,93% 0,00% | 12,22% 51,40% 1,75% | 12,47% 60,93% 0,48% | 11,57% 62,00%  2,15%
OEUFS 10,00% 38,78%  5,50% | 21,78% 52,69% 14,08% | 14,84% 51,07% 7,44% | 15,23% 47,44% 5,76% | 17,52% 46,10%  7,01%
PAPIER TOILETTE 14,06% 27,91% 0,65% | 14,84% 3,60% 2,67% | 18,01% 18,91% 1,42% | 14,80% 35,79% 0,44% | 12,55% 36,53% 0,00%
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Catégories MA1-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA4-E4 MAS5-E3

%HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 11,00% 18,97% 0,00% | 1,19% 595% 0,00% | 2,64% 4,95% 0,56% | 0,69% 4,44% 0,00% | 6,64% 30,03% 7,94%
PATES FRAICHES NATURE 11,77% 72,70% 8,09% | 13,34% 61,80%  2,44% | 13,76% 63,93% 3,89% | 13,78% 61,39% 0,93% | 10,51% 70,26%  6,23%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 11,83% 54,76% 0,10% | 15,70% 49,15% 0,26% | 1547% 49,54%  1,42% | 16,67% 50,19% 0,14% | 13,36% 55,98%  0,74%
PETITS SUISSES 15,88% 51,66% 8,95% | 13,86% 43,29%  4,05% | 14,87% 49,31%  8,56% | 13,42% 55,36% 6,34% | 12,74% 54,48%  9,77%
PILES 10,75% 42,56%  3,90% | 10,86% 31,34% 1,63% | 13,42% 41,73% 4,10% | 14,04% 33,47% 0,09% | 12,31% 46,54%  3,39%
PIZZAS FRAICHES 8,44% 50,84% 12,39% | 8,36% 38,03% 20,27% |12,02% 42,08% 16,66% | 15,86% 46,53%  5,62% | 22,03% 40,46%  5,26%
PIZZAS SURGELEES 16,45% 49,73% 1,26% | 11,50% 30,65%  3,97% | 14,74% 29,26%  6,04% | 17,48% 24,21% 0,15% | 14,77% 42,88%  8,91%
PMCF 6,66% 6541% 2,25% | 9,99% 5555% 3,25% | 8,19% 56,19% 508% | 8,70% 57,15% 1,68% | 9,59% 67,40%  5,04%
POMMES DE TERRE SURGELEES 10,72% 52,65% 0,23% | 9,55% 38,60% 0,63% | 11,97% 29,86% 0,00% | 13,84% 34,08% 0,00% | 10,41% 47,61%  2,05%
POUDRES CHOCOLATEES 17,77% 51,17% 574% | 1591% 61,05%  8,46% | 21,23% 50,06% 6,33% | 20,89% 45,62%  4,04% | 19,23% 53,60% 5,40%
SAUCES CHAUDES 12,03% 53,91% 551% | 12,25% 53,38% 6,91% | 14,29% 52,95% 10,44% | 11,58% 59,53% 5,41% | 12,25% 48,51% 10,01%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 14,61% 3519% 0,44% | 9,78% 30,72% 0,40% | 7,68% 33,40% 0,00% | 19,94% 67,34% 4,11% | 13,95% 50,46% 1,15%
SEMOULE POUR COUCOUS 19,85% 30,20% 3,13% | 542% 53,19% 2,31% | 16,97% 54,94% 8,26% | 19,82% 36,77% 1,37% | 18,02% 36,76%  0,81%
SHAMPOOING 11,22% 72,15%  4,02% | 10,75% 69,17%  4,58% | 12,99% 69,52%  4,62% | 10,39% 71,45% 2,63% | 10,78% 72,69%  2,62%
SIROPS 12,76% 29,86% 0,00% | 12,40% 28,19% 1,14% | 16,48% 25,60% 4,03% | 19,75% 23,09% 0,08% | 14,58% 28,34%  0,35%
SOFTS DRINKS 11,94% 63,34% 1,20% | 10,79% 57,15% 0,57% | 12,89% 52,53% 0,93% | 10,21% 59,53% 0,34% | 11,68% 63,16% 2,41%
SOUPES ET POTAGES 13,08% 72,09% 12,22% |11,28% 65,30% 7,87% | 11,50% 69,68% 9,61% | 14,83% 63,64% 7,25% | 15,16% 63,89% 11,94%
TABLETTES DE CHOCOLAT 11,20% 60,20%  2,18% | 13,68% 48,81%  2,14% | 13,00% 56,78%  2,49% | 12,43% 62,47% 1,56% | 12,55% 61,87% 4,67%
THE 1542% 69,44% 1,78% | 13,81% 73,86%  4,26% | 14,25% 76,91% 2,11% | 16,55% 70,21% 0,40% | 15,35% 68,59%  0,28%
THONS EN CONSERVE 17,02% 47,34% 0,36% | 12,82% 21,49% 0,00% | 10,91% 29,97% 0,00% | 15,63% 40,68% 0,21% | 11,45% 33,75% 1,14%
TOPPING 19,51% 53,68% 598% | 18,77% 66,25%  2,88% | 16,66% 70,23%  4,17% | 19,36% 49,59%  4,36% | 18,41% 57,36%  6,12%
UNIVERS SURIMI 20,64% 58,05% 8,97% | 14,42% 7571%  8,22% | 20,92% 66,99% 9,47% | 12,23% 47,30% 1,29% | 17,31% 54,72%  3,15%
VOLAILLES PANEES 21,24% 71,63% 2,05% | 16,99% 59,66% 2,11% | 16,53% 60,72%  3,83% | 15,70% 53,58% 0,72% | 16,13% 73,57%  3,22%
YAHOURT 14,18% 61,57%  4,57% | 11,12% 50,05%  4,09% | 11,85% 57,31%  3,99% | 13,37% 5547% _ 3,66% | 13,84% 61,69%  4,30%
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Assortiment Marque Nationale (suite)
%0 HT : % Codes-barres Marque Nationale Haut de gamme ; % MT : Moyenne gamme; % LT : Bas de gamme

Categories MAG6-E5 MA7-E2 MAS-E2 MA9-E1 MA10-E3

%HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT = %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 13,79% 4531% 1,48% | 15,70% 51,80% 4,24% | 14,50% 54,45%  3,99% | 11,80% 52,79% 3,14% | 15,58% 58,81% 4,10%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 16,42% 34,17% 1,75% | 16,61% 37,31% 2,85% | 15,16% 36,62% 3,16% | 14,39% 38,24% 1,16% | 13,78% 56,64% 1,99%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 14,97% 50,13% 2,41% | 12,87% 59,91% 1,79% | 11,22% 50,71%  4,26% | 12,33% 56,56%  4,06% | 16,38% 54,82%  4,82%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 13,66% 51,06% 4,57% | 13,45% 48,87% 6,72% | 8,46% 49,91% 4,94% | 11,05% 54,64% 4,12% | 14,30% 59,19%  6,94%
BEURRE 10,18% 54,37% 5,33% | 10,83% 58,66% 6,77% | 12,75% 61,54%  6,55% | 17,22% 63,42%  9,94% | 13,50% 54,45% 6,75%
BIERES 13,68% 68,78% 9,88% | 12,09% 61,73% 12,67% | 12,79% 62,03% 12,76% | 14,39% 62,62% 13,14% | 14,62% 69,45% 12,66%
CAFES SOLUBLES 17,61% 45,82% 6,35% | 17,23% 58,49% 5,74% | 17,57% 54,83% 8,37% | 16,66% 57,51% 1,98% | 14,71% 59,16% 8,81%
CAFES TORREFIES 14,92% 50,41% 6,53% | 18,08% 51,46% 10,08% | 19,35% 52,76% 8,67% | 18,03% 56,30%  6,69% | 18,64% 55,39%  7,83%
CHIPS 13,88% 27,15% 0,00% | 18,82% 41,15%  3,22% | 20,07% 43,06% 2,97% | 19,86% 48,03% 5,68% | 16,81% 36,33%  3,60%
CONFITURES ET MARMELADES 9,43% 32,74% 0,06% | 11,60% 53,07% 0,81% | 17,01% 51,28% 1,76% | 10,16% 42,95% 0,10% | 11,59% 51,55% 2,10%
DENTIFRICE 13,72% 67,86% 8,18% | 15,52% 68,30% 6,37% | 15,44% 68,54% 6,88% | 14,88% 69,52% 3,14% | 13,60% 71,16% 3,84%
DEODORANTS FEMME 10,96% 74,33% 6,29% | 9,65% 74,77% 2,09% | 10,40% 7527% 1,31% | 8,01% 80,71% 2,33% | 10,41% 79,92% 6,19%
EAUX 1529% 49,68% 1,43% | 17,13% 5531% 6,09% | 15,46% 52,92% 11,18% |13,42% 66,99% 1,25% | 16,17% 53,68% 14,00%
ESSUIE TOUT 525% 12,42% 0,00% | 19,39% 27,57% 0,00% | 16,58% 37,93% 0,31% | 15,80% 31,16% 0,68% | 17,46% 28,23% 1,74%
FILTRES A CAFE 21,59% 26,39% 0,93% | 19,89% 26,05% 0,00% | 21,64% 32,94% 0,00% | 11,64% 65,50% 9,93% | 14,06% 48,15% 1,91%
FROMAGE DE CHEVRE 12,85% 59,58% 9,89% | 8,24% 49,63% 8,45% | 10,55% 56,58% 7,38% | 9,23% 60,70% 7,45% | 13,32% 65,33% 4,65%
FROMAGE FRAIS 11,35% 39,16%  2,54% | 10,88% 48,50%  6,02% | 11,93% 49,92% 7,24% | 11,78% 47,14% 6,80% | 9,96% 51,97% 5,83%
GELS DOUCHE BAIN 13,85% 65,26% 2,00% | 13,98% 64,84% 3,42% | 14,57% 66,76% 2,90% | 13,89% 63,08% 0,85% | 14,18% 68,20% 1,40%
GLACES INDIVIDUELLES 11,15% 33,50% 0,98% | 14,52% 44,80% 2,14% | 13,89% 46,84% 2,62% | 11,31% 48,52% 0,39% | 9,96% 59,43% 3,42%
GLACE VRAC 12,42% 36,85% 1,50% | 8,07% 53,05% 1,30% | 10,20% 48,00% 0,75% | 11,31% 52,87% 0,23% | 10,21% 57,04% 2,58%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 1557% 35,77% 0,00% | 11,28% 43,04%  2,29% | 13,20% 49,26% 1,97% | 15,02% 39,19%  0,59% | 12,20% 46,50%  8,36%
HUILES D OLIVE 14,79% 45,88%  7,73% | 14,82% 35,34% 5,04% | 14,81% 48,17% 5,78% | 9,47% 41,88% 3,77% | 15,45% 56,28% 10,52%
JAMBON DE VOLAILLE 14,24% 22,14% 1,14% | 11,74% 43,53% 8,68% | 13,11% 38,93% 9,01% | 13,84% 47,87% 4,35% | 9,72% 47,37% 5,51%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 8,32% 28,75% 2,74% | 8,12% 51,69% 6,86% | 11,24% 48,08% 7,98% | 8,73% 40,22% 4,03% | 14,46% 66,45% 19,10%
JUS FRAIS 13,81% 56,47% 9,18% | 17,56% 44,19%  2,29% | 18,74% 46,96% 1,17% | 9,70% 63,84% 9,35% | 10,88% 61,49% 7,78%
JUS_AMBIANT 8,63% 29,96% 2,14% | 587% 31,38% 2,99% | 8,31% 35,16% 2,38% | 7,68% 37,55% 0,03% | 8,76% 40,20% 3,56%
LAVE-VAISSELLE 13,75% 53,09% 6,16% | 13,75% 53,10% 4,31% | 16,96% 51,65% 5,56% | 15,57% 51,43% 3,47% | 17,79% 52,66% 5,06%
LEGUMES APPERTISES 8,44% 30,63% 0,49% | 10,58% 46,94%  2,67% | 10,09% 47,18% 3,22% | 11,11% 45,89%  3,42% | 10,52% 31,05% 0,46%
LESSIVES 13,06% 61,76% 10,36% | 14,53% 60,80% 8,18% | 14,08% 62,68% 8,78% | 13,89% 58,25%  7,55% | 13,57% 66,71% 10,40%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 12,70% 66,84% 1,15% | 14,90% 66,95% 4,52% | 10,62% 71,22% 2,51% | 7,53% 73,72% 1,13%| 7,70% 79,47% 4,01%
MIEL 16,90% 53,92% 4,03% | 18,43% 50,01% 5,28% | 15,67% 58,11% 7,81% | 9,13% 45,16% 1,84% | 16,29% 44,68% 4,23%
NETTOYANT WC 1549% 55,49% 1,53% | 17,43% 49,27% 1,48% | 16,16% 56,07% 0,73% | 14,55% 69,07% 3,65% | 17,18% 50,85% 0,00%
NETTOYANTS MENAGERS 12,38% 57,63% 2,34% | 13,01% 52,48% 1,02% | 11,98% 58,90% 1,07% | 11,88% 56,64% 0,80% | 11,37% 66,33% 1,70%
OEUFS 3,83% 32,86% 4,28% | 10,61% 46,89% 6,77% | 10,96% 46,75% 8,52% | 9,36% 38,28% 4,46% | 16,73% 46,85%  6,98%
PAPIER TOILETTE 11,32% 17,80%  0,00% | 16,98% 22,94% 1,42% | 17,29% 30,75% 1,76% | 15,24% 28,90%  0,70% | 12,84% 38,03%  0,00%
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Catégories

MAG-E5 MA7-E2 MAS-E2 MA9-E1 MA10-E3

%HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT | %HT  %MT  %LT

PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 4,95% 26,57% 0,46% | 3,94% 1579% 1,71% |13,87% 14,15% 0,56% | 10,10% 13,29% 0,00% | 13,33% 23,47% 6,97%
PATES FRAICHES NATURE 12,05% 69,55%  6,29% | 12,09% 67,80% 5,52% | 12,38% 67,68%  4,97% | 12,97% 71,43%  8,05% | 11,80% 72,37% 7,22%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 13,16% 48,14% 0,80% | 13,28% 54,34% 0,93% | 15,01% 55,70% 0,79% | 12,61% 51,35% 0,10% | 13,11% 54,48%  0,59%
PETITS SUISSES 13,62% 37,16% 8,13% | 1546% 51,25% 13,23% | 12,95% 57,60% 10,22% | 13,96% 53,19% 8,49% | 14,34% 54,23% 9,11%
PILES 14,28% 36,02% 0,00% | 11,32% 28,79%  7,57% | 11,79% 37,46%  3,94% | 12,35% 49,45%  3,15% | 12,53% 55,60%  2,38%
PIZZAS FRAICHES 12,63% 36,14% 15,26% | 11,42% 42,83% 18,61% | 14,49% 49,88% 16,79% | 9,44% 4593% 12,12% |22,71% 39,77% 7,26%
PIZZAS SURGELEES 10,88% 24,41% 1,58% | 14,50% 31,61% 4,61% | 17,43% 41,26%  3,75% | 15,14% 55,52%  3,87% | 14,94% 49,27%  6,89%
PMCF 10,62% 55,88% 5,70% | 8,03% 56,60% 4,31% | 6,29% 59,76% 4,85% | 7,09% 65,12% 3,76% | 7,97% 69,85% 4,52%
POMMES DE TERRE SURGELEES 10,73% 29,89%  0,20% | 12,91% 37,71% 0,00% | 12,57% 40,75% 0,10% | 12,50% 47,09% 0,34% | 9,76% 46,73%  2,36%
POUDRES CHOCOLATEES 23,33% 47,21% 10,89% | 22,16% 50,32% 8,06% | 20,44% 54,89%  6,73% | 18,22% 43,28% 5,07% | 16,75% 53,40%  4,08%
SAUCES CHAUDES 12,58% 54,22% 5,41% | 12,27% 56,69% 9,87% | 10,67% 58,51% 11,10% | 11,83% 54,06% 5,59% | 10,93% 55,72% 9,41%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 11,15% 28,72% 0,28% | 7,63% 37,43% 0,00% | 11,98% 35,36% 0,96% | 11,99% 37,17% 0,28% | 17,90% 45,36%  0,66%
SEMOULE POUR COUCOUS 14,24% 43,10% 2,00% | 18,28% 46,75% 1,67% | 16,95% 46,29%  2,74% | 20,86% 34,01%  2,06% | 16,46% 33,20%  0,00%
SHAMPOOING 12,93% 66,59% 5,91% | 10,63% 71,00% 3,95% | 11,95% 72,81% 3,61% | 10,89% 72,36% 1,98% | 10,60% 74,67%  2,52%
SIROPS 14,14% 23,71% 7,46% | 19,12% 25,17% 4,16% | 16,95% 30,25%  2,21% | 12,55% 32,78% 0,13% | 16,31% 28,61% 0,82%
SOFTS DRINKS 13,63% 58,03% 1,07% | 12,91% 5582% 1,50% | 11,50% 58,88% 1,81% | 11,86% 63,44% 1,33% | 11,45% 63,05% 1,44%
SOUPES ET POTAGES 13,46% 62,29%  7,33% | 13,51% 64,60% 10,21% | 13,07% 66,55% 11,86% | 13,09% 70,69% 12,60% | 13,61% 67,60% 9,83%
TABLETTES DE CHOCOLAT 10,78% 62,60% 0,87% | 12,69% 58,46% 3,15% | 13,11% 60,42%  3,36% | 11,21% 59,35% 2,04% | 12,11% 61,18% 3,06%
THE 17,02% 64,12% 2,11% | 13,77% 77,77% 0,95% | 16,65% 73,86% 0,84% | 1543% 68,05% 1,43% | 15,63% 66,99%  0,59%
THONS EN CONSERVE 9,74% 51,50% 1,68% | 10,60% 38,51% 0,34% | 12,62% 37,32% 0,25% | 16,45% 49,30% 0,54% | 12,71% 31,93% 1,11%
TOPPING 15,02% 40,95%  3,92% | 17,52% 67,88%  6,20% | 18,72% 66,68% 8,15% | 18,71% 54,55%  6,88% | 17,51% 56,94%  6,61%
UNIVERS SURIMI 16,70% 50,48% 5,04% | 18,97% 67,87% 11,25% | 18,15% 66,69% 11,71% | 18,93% 56,10% 10,21% | 19,20% 53,02% 3,21%
VOLAILLES PANEES 14,81% 49,27% 2,29% | 17,36% 67,95%  2,27% | 16,19% 71,84%  2,73% | 19,19% 72,11%  3,92% | 17,44% 68,04% 4,09%
YAHOURT 11,09% 49,28%  3,92% | 11,97% 58,63% 4,93% | 12,88% 58,45%  5,87% | 14,08% 63,12% 4,43% | 13,51% 62,41%  4,50%
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Annexe 8 -Différence de prix moye(Risque).

Categories MA1-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA4-E4 MAS-E3 MAG-E5 MA7-E2 MAS-E2 MA9-E1l MALOE3
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 1,27 1,46 1,60 1,57 1,66 1,55 1,81 1,94 1,64 2,18
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,11 0,29 1,66 1,66 0,82 1,19 1,27 0,77 1,28 2,26
ALIMENTS SECS POUR CHATS 1,72 0,60 1,49 1,75 1,65 1,50 1,65 1,67 1,79 1,79
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 3,30 5,27 1,79 4,22 3,48 2,95 2,34 1,52 3,33 3,42
BEURRE 1,67 0,90 1,25 1,10 0,99 0,92 1,05 1,32 1,81 1,04
BIERES 3,36 2,27 2,58 3,46 3,01 3,15 2,63 2,88 3,49 3,50
CAFES SOLUBLES 2,46 2,49 2,39 2,29 2,17 1,77 2,11 2,28 2,32 2,51
CAFES TORREFIES 2,35 2,60 1,85 2,02 2,12 1,65 2,26 2,33 2,58 2,61
CHIPS 0,86 -0,10 0,46 0,45 0,49 0,07 0,59 0,72 0,84 0,50
CONFITURES ET MARMELADES 0,54 0,76 0,19 0,31 0,70 0,01 0,71 1,04 0,41 0,69
DENTIFRICE 1,95 1,82 1,85 1,80 2,05 1,91 1,88 1,98 1,95 2,01
DEODORANTS FEMME 3,05 2,84 2,89 2,59 3,43 3,12 2,82 2,84 3,13 3,43
EAUX 1,53 1,04 1,34 1,38 1,47 1,03 1,26 1,41 1,68 1,64
ESSUIE TOUT 0,48 -0,14 0,36 0,52 030 -1,02 0,57 0,81 0,77 0,74
FILTRES A CAFE 1,18 -0,12 0,08 0,36 0,80 0,44 0,30 0,56 1,11 0,89
FROMAGE DE CHEVRE 1,06 0,02 0,92 0,71 1,53 1,35 0,59 1,03 1,21 1,71
FROMAGE FRAIS 0,79 0,21 0,57 0,42 0,67 0,41 0,67 0,90 0,82 0,84
GELS DOUCHE BAIN 1,98 1,47 1,51 1,88 2,33 1,99 1,87 2,07 2,16 2,18
GLACES INDIVIDUELLES 1,32 1,48 1,03 1,01 1,73 0,38 1,22 1,34 1,26 1,89
GLACES VRAC 1,77 0,06 0,90 1,59 2,12 0,78 1,39 1,38 1,79 1,98
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,55 0,81 0,71 0,90 1,01 0,59 0,68 1,26 0,86 1,11
HUILES D OLIVE 1,74 -0,83 -0,28 1,96 3,70 2,16 0,61 2,40 0,95 3,92
JAMBON DE VOLAILLE 0,52 0,02 0,36 0,65 1,03 -0,22 0,72 0,61 1,05 0,73
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 0,67 0,29 0,78 1,03 306 -0,27 0,94 1,04 0,41 3,20
JUS FRAIS 1,46 1,43 1,56 0,81 1,71 1,54 0,87 0,86 1,66 1,65
JUS_AMBIANT 0,14 -0,61 -0,16 -0,12 0,36 0,03 -0,11 0,22 0,30 0,48
LAVE-VAISSELLE 3,31 2,57 1,95 3,34 4,16 3,47 3,15 3,55 3,78 3,91
LEGUMES APPERTISES 0,39 0,17 037 -003 0,19 -0,04 0,45 0,44 0,50 0,08
LESSIVES 5,43 5,35 5,43 5,76 5,83 5,65 5,65 5,97 5,67 6,52
MATIERES GRASSES ALLEGEES 1,51 1,04 1,72 1,57 1,88 1,48 1,78 1,75 1,81 1,96
MIEL 0,42 0,99 1,90 1,91 2,26 2,17 2,22 2,91 0,92 1,78
NETTOYANT WC 1,48 1,03 0,82 0,76 1,00 0,90 0,85 0,99 1,52 0,92
NETTOYANTS MENAGERS 1,19 0,83 1,02 1,32 1,47 1,20 1,11 1,35 1,23 1,64
OEUFS 0,36 1,65 1,07 0,84 1,05 -0,36 0,66 0,73 0,25 1,10
PAPIER TOILETTE 0,77 -0,91 0,10 0,97 075 -0,63 0,36 0,85 0,72 0,96
PATE A TARTINER-CREME DE

MARRO -0,29 -1,19 -1,18 -1,21 -0,11 -0,46 -0,72 -0,20 -0,38 0,00
PATES FRAICHES NATURE 1,55 1,13 1,21 1,04 1,37 1,30 1,35 1,30 1,57 1,56
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,52 0,49 0,52 0,54 0,58 0,44 0,51 0,62 0,50 0,59
PETITS SUISSES 1,33 0,81 1,19 1,27 1,36 0,51 1,36 1,45 1,34 1,37
PILES 1,55 0,10 1,75 1,22 2,16 1,43 0,81 1,54 2,68 3,66
PIZZAS FRAICHES 1,76 0,85 0,97 1,47 1,74 1,10 1,25 1,92 1,61 1,73
PIZZAS SURGELEES 1,72 0,10 0,29 0,24 1,46  -0,12 0,45 1,28 2,22 1,69
PMCF 1,10 0,80 0,88 0,86 1,48 0,98 0,90 0,91 1,16 1,46
POMMES DE TERRE SURGELEES 0,83 0,17 0,15 0,36 0,67 0,11 0,38 0,49 0,70 0,65
POUDRES CHOCOLATEES 1,83 2,25 1,78 1,46 2,02 1,92 1,9 2,07 1,42 1,87
SAUCES CHAUDES 0,86 0,87 0,99 1,01 0,83 0,91 1,06 1,14 0,91 1,04
SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,34 0,02 -0,20 1,51 093 -0,10 -0,07 0,17 0,27 0,93
SEMOULE POUR COUCOUS 0,33 0,44 0,97 0,44 0,50 0,39 0,62 0,56 0,44 0,34
SHAMPOOING 2,79 2,39 2,79 2,56 2,70 2,49 2,50 2,75 2,70 2,85
SIROPS 0,08 -0,04 0,17 0,25 0,11 0,11 0,35 0,34 0,20 0,17
SOFTS DRINKS 1,70 1,24 1,35 1,49 1,55 1,42 1,33 1,44 1,74 1,68
SOUPES ET POTAGES 1,55 1,22 1,29 1,37 1,47 1,28 1,39 1,47 1,54 1,57
TABLETTES DE CHOCOLAT 1,28 0,94 1,22 1,46 1,57 1,38 1,30 1,46 1,34 1,48
THE 2,17 1,98 2,38 2,34 2,08 2,11 2,23 2,34 2,22 2,20
THONS EN CONSERVE 1,34  -0,27 -0,02 0,82 0,42 0,71 0,37 0,27 1,40 0,54
TOPPING 1,53 2,13 2,02 1,26 1,56 0,71 1,92 2,02 1,57 1,60
UNIVERS SURIMI 2,35 2,63 2,68 0,88 1,70 1,49 2,86 2,76 2,24 1,72
VOLAILLES PANEES 2,82 1,50 1,91 1,36 3,83 1,33 2,53 2,56 2,98 3,37
YAHOURT 1,47 0,80 1,14 1,10 1,45 0,79 1,18 1,29 1,53 1,53
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Annexe 9 — Concentration.

Catégories

MA1-E1 MA2E2 MA3E2 MA4-E4 MASE3 MA6E5 MA7-E2 MA8-E2 MA9E1 MAI10-E3

ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN
ALIMENTS SECS POUR CHATS
ALIMENTS SECS POUR CHIEN
BEURRE

BIERES

CAFES SOLUBLES

CAFES TORREFIES

CHIPS

CONFITURES ET MARMELADES
DENTIFRICE

DEODORANTS FEMME

EAUX

ESSUIE TOUT

FILTRES A CAFE

FROMAGE DE CHEVRE
FROMAGE FRAIS

GELS DOUCHE BAIN

GLACES INDIVIDUELLES
GLACES VRAC

HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE)
HUILES D OLIVE

JAMBON DE VOLAILLE

JAMBON PORC CUITS & EPAULES
JUS FRAIS

JUS_AMBIANT

LAVE-VAISSELLE

LEGUMES APPERTISES
LESSIVES

MATIERES GRASSES ALLEGEES
MIEL

NETTOYANT WC

NETTOYANTS MENAGERS
OEUFS

PAPIER TOILETTE

PATE A TARTINER-CREME DE MARRO
PATES FRAICHES NATURE
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES
PETITS SUISSES

PILES

PIZZAS FRAICHES

PIZZAS SURGELEES

PMCF

POMMES DE TERRE SURGELEES
POUDRES CHOCOLATEES
SAUCES CHAUDES

SAUCISSES TYPE HOT DOG
SEMOULE POUR COUCOUS
SHAMPOOING

SIROPS

SOFTS DRINKS

SOUPES ET POTAGES
TABLETTES DE CHOCOLAT

THE

THONS EN CONSERVE
TOPPING

UNIVERS SURIMI

VOLAILLES PANEES

YAHOURT

67
713
1427
478
46
51
95
17
211
157
27
141
21
1263
8951
100
24
33
78
811
28
907
2058
255
171
15
502
347
83
19
1127
187
182
103
370
1548
213
903
44
1756
134
158

1877
336
81
214
133
37
685
240
1316

526
3135
1450
1359
3409

2

1384
5337
2609
2977
63
551
1553
1269
2251
1333
159
1650
22
3450
5721
592
113
143
1562
3088
494
5002
1909
177
2581
41
2459
268
135
180
7416
1398
596
369
661
9313
660
993
504
2849
2338
2208
42
2654
1135
285
1048
3767
190
1743
87
2410
76
558
2291
2067
4557
3497
15

276
2410
1461

519

53
94
352
99
1347
528
32
384
74
1257
3523
83
33
38

531
1507

446
1458
2109

490
2329

68

937

290

128

116
2412

295

203

450

179
8228

427
1506

335

927
1532

854

3395
1184
131
626
1701
55
1177
159
1765
36
352
992
712
2766
2482

61
1417
2053
1331

28

79

122
69
648
39
10
181
26
740
259

33

16

14

263
826
86
953
1662
754
266

29
1058

73

101
19
798
219
93
118
414
1509
204
903
545
132
1217
356

931
515
60
707
650
27
2031
473
1733
19
932
1395
1849
260
727

220
1082
1941

546

5
68
115
23
677
56
12
147
16

875
3819

104

52
11

238
1034

118
1085
2128
1829

287

47
1270

269

192

106
1116

163

151
1406

482
4147

133

971

144

710

521

189

1493
521
49
970
1279
39
505
1114
1288
18
430
1390
2546
720
1408
1

696
1428
986
647
16
197
319
59
1215
169
30
441
113
633
2321
152
52
52
676
1664
629
1543
992
269
160
60
718
230
129
22
1422
441
191
3512
102
5538
392
1523
294
1410
2236
2072

2087
579
164

1026

1737

84
896
285

1519

321
1386
1684
2273
1484

4

194
1173
1101

515

57
41
196
3
1886
53
25
375
27
1151
2526
82
28
51
111
727
86

853
2954

397

371

17
1091
279
318
53
1136
132
120
44

121
4418

194

998

35
1541
1993

287

2394
699
91
517
531
36
1832
539
1116
16
424
1194
439
3894
1143
2

209
98
1422
424
14
89
97
65
1607
42
20
186
19
1147
1531
60
16
14
92
675
9
663
2398
248
116
60
799
247
284
34
644
124
84
123
306
3889
232
124
49
797
1878
132

2237
457
82
638
401
37
1666
307
1443
14
543
847
1125
3358
2955
2

38
1216
1277

483

43

24

64

6
156
39
6
137

30
1135
8681

123

15

10

61

756
36
573
1804
152
303
21
866
263
142

40

1003
273
146
223
179

1667
132
738

21
1149

75

127

1321
674
22
291
91
17
794
827
811

327
2463
1184
1256
2957

1

99
1152
1035
626
25
40
107
6
603
111
11
194
24
1954
3896
126
13
23
244
995
68
1098
1287
1620
203
67
975
265
152
81
1751
77
208
2325
615
2749
87
994
78
418
646

216

1843
401
52
944
1032
19
733
602
1169

289
812
2408
606
787
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Annexe 10 -Promotions Catégorie
P: Prospectus TG: Téte de Gondole

Categories MA1-E1 MA2-E2 MA3-E2 MA4-E4 MA5-E3

P TG P TG P TG P TG P TG
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS ~ 0,96% 0,51% 0,23% 1,95% 1,98% 1,19% 1,17% 1,84% 0,45% 1,22%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN ~ 0,98% 0,25% 0,56% 0,82% 0,87% 0,76% 1,16% 1,67%  0,87%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 077% 0,36% 1,65% 0,28% 2,04% 0,69% 0,78% 1,76% 0,58%  1,38%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 057% 0,61% 1,29% 1,48% 1,94% 0,87%  2,82% 1,46%
BEURRE 020% 1,39% 0,48% 0,15% 0,40% 0,09% 0,18% 1,55% 0,13%  3,58%
BIERES 1,51% 2,31% 0,69% 2,96% 1,94% 1,78% 2,39% 3,01% 1,24%  3,39%
CAFES SOLUBLES 0,72% 0,60% 1,46% 023% 0,80% 044% 0,13%  0,98%
CAFES TORREFIES 3,66% 4,60% 293% 293% 4,13% 3,36% 3,89% 577% 2,31%  575%
CHIPS 053% 1,9%% 0,25% 2,28% 0,78% 0,65% 0,65% 2,30% 0,45%  3,66%
CONFITURES ET MARMELADES 0,19% 1,24% 028% 1,56% 0,28% 142% 0,33% 0,65% 0,03% 1,44%
DENTIFRICE 0,02% 1,32% 0,51% 1,27% 2,02% 2,26%
DEODORANTS FEMME 2,17% 2,49% 2,18% 597% 3,36% 3,16% 1,46%  551% 1,57%  3,40%
EAUX 1,06% 0,97% 1,14% 0,39% 1,53% 0,33% 2,91% 0,71% 1,87%  0,59%
ESSUIE TOUT 0,86% 6,02% 028% 8,66% 0,67% 0,44%  2,16% 0,19%  7,79%
FILTRES A CAFE 0,95% 0,71% 0,29%
FROMAGE DE CHEVRE 063% 2,78% 0,54% 0,99% 0,54% 026% 0,70% 3,72% 0,15%  6,47%
FROMAGE FRAIS 1,71% 0,98% 2,23% 2,88% 2,17% 0,19% 1,29% 2,34% 1,2%  4,52%
GELS DOUCHE BAIN 071% 6,8% 0,30% 4,33% 0,95% 507% 0,53% 572% 0,28%  5,09%
GLACES INDIVIDUELLES 3,08% 2,15% 4,07% 1,56% 2,50% 7,04% 3,63% 3,81% 1,93%  3,11%
GLACES VRAC 441% 2,44% 7,08% 3,55% 3,34% 5,28%  3,65% 2,00%  2,05%
HUILES ALIMENTAIRES (HSOLIVE)  0,12% 3,60% 0,28%  1,65% 393% 0,21% 4,59% 0,11%  511%
HUILES D OLIVE 1,96% 3,67% 1,59% 2,29% 1,04% 508% 1,80% 3,32% 2,20%  3,70%
JAMBON DE VOLAILLE 053% 2,5%8% 042% 4,76% 0,58% 0,13% 0,47%  2,96% 0,26%  4,63%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 1,46% 2,75% 2,01% 131% 2,13% 1,68% 0,77% 420% 1,19%  1,33%
JUS FRAIS 322% 1,52% 3,81% 1,39% 3,51% 023% 4,83% 927% 3,42% 11,32%
JUS_AMBIANT 2,47% 2,01% 424% 2,93% 4,76% 2,19% 2,20% 1,52% 1,71%  4,03%
LAVE-VAISSELLE 1,00% 1,24% 0,71% 0,69% 0,93% 1,51% 0,09% 2,49% 0,24%  3,50%
LEGUMES APPERTISES 0,05% 2,20% 0,62% 1,36% 0,08%  0,38% 2,20%
LESSIVES 220% 3,2% 220% 167% 1,87% 130% 1,82% 2,84% 1,40%  2,37%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,07% 0,06% 0,43% 0,18%  0,69% 0,17%  1,26%
MIEL 0,51% 2,08% 1,15% 0,88% 0,21%  3,20% 2,36%
NETTOYANT WC 0,07% 2,41% 0,21% 0,96% 0,54% 0,54% 0,17%  2,14%
NETTOYANTS MENAGERS 1,89% 2,39% 2,29% 2,84% 1,87% 2,52% 1,59% 1,79% 0,71%  1,61%
OEUFS 0,06% 0,08% 0,06% 039% 0,14% 035% 0,18%  0,95%
PAPIER TOILETTE 0,13% 3,84% 0,17% 2,48% 0,17% 0,82% 0,08% 2,33% 0,05%  6,67%
PATE A TARTINER-CREME DE
MARRO 0,46% 0,23% 0,86% 040% 0,31% 0,62% 0,79%  0,95%
PATES FRAICHES NATURE 010% 1,52% 073% 041% 0,68% 0,70% 420% 0,18%  3,04%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 095% 2,68% 054% 224% 0,97% 2,40% 0,36% 0,77% 0,30%  2,33%
PETITS SUISSES 1,44% 1,45% 4,07% 2,73% 2,57% 021% 1,93% 1,81% 1,27%  2,50%
PILES
PIZZAS FRAICHES 538% 1,00% 149% 0,15% 2,98% 0,66% 15,72% 4,08%
PIZZAS SURGELEES 0,06% 2,72% 0,10% 9,73% 0,69% 894% 0,44% 1,93% 0,07%  7,27%
PMCF 021% 4,10% 0,84% 2,44% 0,11% 0,11% 0,11% 3,31% 0,56%  549%
POMMES DE TERRE SURGELEES 007% 1,17% 021% 3,17% 0,70% 2,73% 0,20% 0,75% 0,73%  2,94%
POUDRES CHOCOLATEES 0,15% 0,74% 129% 4,30% 0,80% 0,23%  2,64% 1,48%  2,55%
SAUCES CHAUDES 038% 0,45% 0,44% 1,06% 027% 1,79% 0,67% 0,58% 0,36%  0,90%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,15% 0,93% 0,48% 0,81% 0,20%  1,38% 0,99%
SEMOULE POUR COUCOUS 0,07% 4,61% 1,47% 1,62% 0,46% 0,36%
SHAMPOOING 3,86% 2,95% 0,91% 0,70% 3,13% 2,48%  3,08% 1,07%  2,32%
SIROPS 1,06% 0,12% 0,08% 2,14% 231% 0,16% 0,63% 0,28%  0,87%
SOFTS DRINKS 034% 3,53% 2,86% 437% 3,03% 3,41% 2,07% 2,65% 2,46%  4,07%
SOUPES ET POTAGES 2,00% 0,95% 0,36% 0,98% 0,27% 1,19% 0,74%  1,09% 0,48%  0,73%
TABLETTES DE CHOCOLAT 020% 2,67% 125% 2,62% 1,81% 4,12% 1,79%  2,51% 1,37%  2,56%
THE 1,08% 0,28% 0,28% 0,64% 0,35% 0,15% 0,17% 1,31%
THONS EN CONSERVE 0,15% 6,70% 0,41% 1,85% 0,73% 1,03% 0,65% 528% 0,%%  5,09%
TOPPING 041% 2,3% 1,85% 2,89% 147% 517% 1,14% 2,47% 0,79%  4,47%
UNIVERS SURIMI 045% 3,47% 1,83% 1,49% 1,48% 2,38%  0,69% 0,07%  4,14%
VOLAILLES PANEES 1,12% 3,30% 0,79% 2,72% 2,39% 221% 2,22%  0,05% 0,31%  2,03%
YAHOURT 3,60% 2,88% 3,02% 3,05% 0,58% 3,81%  3,51% 2,29%  3,64%
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Promotions catégorie (suite)
P: Prospectus TG: Téte de Gondole

Catégories MAG6-E5 MA7-E2 MAS-E2 MA9-E1 MA10-E3

P TG P TG P TG P TG P TG
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,66% 0,90%| 1,81% 2,69% 0,84% 327% 1,42%| 0,90% 0,43% 2,03%
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 017% 1,00%| 1,81% 1,06% 1,05% 2,76% 0,66% 025% 1,31%
ALIMENTS SECS POUR CHATS 035% 1,44%| 1,24% 2,32%  2,63% 2,72%  0,51%| 1,20% 1,23% 2,18%
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 0,40%| 1,74% 1,52%  2,26% 2,64% 0,92%| 3,16%  1,00% 3,57%
BEURRE 0,09% 191%| 0,32% 1,16% 0,28% 124% 0,10%| 0,66%  0,15%  2,50%
BIERES 079% 1,14%| 2,02% 091%  2,77% 1,15%  2,20%| 1,02%  1,59% 3,98%
CAFES SOLUBLES 0,26% 0,78%| 0,62% 1,53%  1,555% 1,34%  0,54%| 1,06% 0,30% 0,06%
CAFES TORREFIES 133% 2,60%| 2,50% 3,20%  4,09% 4,32%  3,58%| 6,49% 2,67% 6,21%
CHIPS 3,76%| 0,64% 3,73%  0,58% 1,67%  0,35%]| 2,36% 0,17% 3,40%
CONFITURES ET MARMELADES 0,10% 0,36%| 0,17% 1,27% 0,64% 1,11% 0,24%| 0,53% 0,05% 0,89%
DENTIFRICE 0,63% 1,19% 1,60% 0,05%| 1,48%  0,07% 3,32%
DEODORANTS FEMME 028% 2,26%| 2,82% 2,75% 127% 4,87%  1,89%| 2,22% 1,71% 2,76%
EAUX 0,52% 0,52%| 1,24% 0,19%  1,49% 0,18% 1,37%| 0,29%  1,78% 2,36%
ESSUIE TOUT 0,15% 2,84%| 0,58% 0,77% 0,04%  1,44%| 4,58%  0,06% 9,92%
FILTRES A CAFE 0,58% 0,25% 1,23%
FROMAGE DE CHEVRE 0,07% 1,55%| 0,87% 2,74%  0,66% 3,56% 0,82%| 6,36% 0,29% 5,39%
FROMAGE FRAIS 034% 2,57%| 1,63% 2,00% 1,26% 1,95% 1,72%| 0,75% 1,40% 2,10%
GELS DOUCHE BAIN 0,08% 4,85%| 0,45% 543% 0,94% 4,99% 0,74%| 1,95% 0,53% 5,33%
GLACES INDIVIDUELLES 1,28% 2,79%| 2,97% 4,69%  2,63% 3,17% 1,90%| 1,68% 1,76% 3,43%
GLACES VRAC 3.74% 3,45%| 2,97% 6,42%  327% 2,10% 3,70%| 1,02% 1,01% 3,79%
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,18%  2,77% 2,02% 0,06% 2,78% 0,16%| 546% 0,28% 3,32%
HUILES D OLIVE 042% 326%| 0,73% 1,90%  1,46% 3,88% 1,72%| 4,88%  1,03% 4,21%
JAMBON DE VOLAILLE 044% 021%| 1,30% 1,91% 099% 580% 0,40%| 3,28% 032% 1,59%
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 031% 0,34%| 2,13% 0,79% 1,69% 2,91% 1,51%| 3,18% 1,40% 3,06%
JUS FRAIS 0,65% 4,61%| 2,62% 1,84% 3,31% 231% 4,95%| 0,33% 2,97% 7,05%
JUS_AMBIANT 061% 131%| 5,11% 0,89% 586% 2,07% 2,41%| 2,85%  1,99% 6,15%
LAVE-VAISSELLE 031% 0,93% 1,40%  0,56% 2,11% 0,35%| 2,87%  1,05% 2,35%
LEGUMES APPERTISES 0,13% 1,41% 1,09%  0,11%| 1,64% 2,13%
LESSIVES 057% 1,99%)| 2,13% 1,74%  2,23% 2,45%  1,99%| 3,62% 1,69% 2,66%
MATIERES GRASSES ALLEGEES 1,84%| 0,25% 0,05% 0,06% 0,33% 0,23% 0,13% 0,62%
MIEL 0,56% 1,29%| 0,35% 2,04%  127% 4,26% 0,15%| 3,94% 0,17% 0,66%
NETTOYANT WC 0,16%| 0,13% 3,06% 0,08% 2,54% 0,29%| 1,88% 0,28% 0,63%
NETTOYANTS MENAGERS 0,15% 0,95%| 2,92% 2,09%  2,20% 2,28%  2,05%| 2,00% 0,82% 1,73%
OEUFS 0,39% 0,59%  0,06%| 0,16%  0,25% 1,03%
PAPIER TOILETTE 0,04% 2,72%| 0,10% 0,08% 0,36% 0,46% 0,27%| 2,14% 0,15% 6,45%
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 0,56%| 1,31% 1,80% 035% 0,40%  0,29%| 0,44% 3,88%
PATES FRAICHES NATURE 0,09% 4,25%| 0,50% 1,90% 0,11% 2,50% 0,04%| 2,30% 0,11% 0,56%
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,18% 2,12%| 0,41% 1,79% 0,58% 158% 0,64%| 2,32% 0,39% 2,08%
PETITS SUISSES 080% 1,55%)| 1,24% 1,98% 2,07% 1,34%| 0,73% 1,55% 0,64%
PILES
PIZZAS FRAICHES 0,23% 2,00%| 0,23% 0,20% 0,25% 573% 0,15%| 0,88% 0,74% 3,51%
PIZZAS SURGELEES 1,68%| 0,29% 586% 046% 3,51% 0,12%| 2,99%  0,34% 8,65%
PMCF 0,07% 3,90%| 0,02% 1,18%  0,24% 3,97% 0,14%| 3,53% 0,50% 4,91%
POMMES DE TERRE SURGELEES 0,06% 1,02%| 0,15% 1,52%  0,34% 0,70% 0,32%| 0,87%  0,52% 2,97%
POUDRES CHOCOLATEES 0,32% 2,04%| 0,54% 3,46% 0,07% 587% 0,07%| 2,24% 0,83% 1,22%
SAUCES CHAUDES 0,20% 2,34% 143% 0,50% 1,92% 0,90%]| 1,44% 042% 0,58%
SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,58% 0,07% 0,10% 0,26% 1,25% 0,50% 0,85%
SEMOULE POUR COUCOUS 0,58% 1,02% 1,12% 0,91%
SHAMPOOING 159% 1,41%| 1,40% 2,93%  191% 2,82% 1,92%| 2,68% 2,63% 3,32%
SIROPS 0,19% 0,76%| 0,11% 1,36% 0,10% 1,39%  0,15%| 0,09% 0,73%
SOFTS DRINKS 1,43% 3,59%| 0,38% 1,11% 2,37% 3,71%  2,69%| 3,63% 2,64% 3,68%
SOUPES ET POTAGES 044% 0,27%)| 0,16% 1,83% 0,47% 0,95% 0,35%| 1,43%  0,40% 0,75%
TABLETTES DE CHOCOLAT 084% 1,63%| 0,23% 3,43% 191% 3,52% 2,41%| 4,82% 1,22% 2,12%
THE 0,15% 0,71% 0,88% 0,73%  0,10%| 0,03% 0,32% 0,54%
THONS EN CONSERVE 026% 2,82%| 0,08% 4,06% 049% 2,79%  0,58%| 3,67% 0,53% 1,59%
TOPPING 036% 4,22%| 0,15% 2,59% 147% 569% 1,41%| 3,77% 125% 3,29%
UNIVERS SURIMI 0,64% 1,01%| 1,19% 2,86% 544% 1,49%| 0,71% 1,68% 577%
VOLAILLES PANEES 3,03% 3,83% 1,24% 8,96% 1,20%| 3,34% 1,47% 1,06%
YAHOURT 1,86% 4,50%| 1,00% 1,36%  2,55% 2,14%  2,53%| 3,18%  3,55% 2,04%

259




Annexe 11 -Taille de la catégorie : Nombre de codes-barres

. MAL- MA2- MA3- MA4- MA5- MA6- MA7- MAS- MA9- MA10-
Categories E1 E2 E2 E4 E3 E5 E2 E2 E1 E3
ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 31 9 15 34 37 19 35 33 52 37
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 10 3 4 11 12 9 10 16 14 9
ALIMENTS SECS POUR CHATS 21 5 11 18 17 8 18 21 28 17
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 12 4 9 12 10 6 10 16 15 8
BEURRE 55 26 51 53 64 50 62 68 65 61
BIERES 46 12 28 38 38 19 40 46 62 45
CAFES SOLUBLES 26 4 13 21 26 14 19 25 37 25
CAFES TORREFIES 67 12 37 61 66 40 64 69 87 68
CHIPS 20 6 8 17 17 9 15 16 2 20
CONFITURES ET MARMELADES 52 9 19 47 50 33 41 45 61 50
DENTIFRICE 69 17 28 49 50 30 45 54 73 53
DEODORANTS FEMME 33 4 13 24 22 11 24 27 40 24
EAUX 72 29 58 87 95 51 81 87 94 102
ESSUIE TOUT 9 4 6 9 10 6 7 9 10 10
FILTRES A CAFE 4 2 5 8 8 7 7 9 6 8
FROMAGE DE CHEVRE 28 10 17 27 2 17 21 31 30 2
FROMAGE FRAIS 45 13 29 34 42 29 38 43 46 46
GELS DOUCHE BAIN 81 17 29 58 53 23 54 76 89 56
GLACES INDIVIDUELLES 45 12 21 33 29 19 40 45 52 35
GLACES VRAC 26 5 8 19 16 11 19 23 27 19
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 19 7 11 18 17 11 18 20 23 19
HUILES D OLIVE 12 3 6 11 11 7 9 9 12 11
JAMBON DE VOLAILLE 15 5 10 13 15 7 12 12 18 11
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 36 16 24 38 25 26 2 35 40 2
JUS FRAIS 20 4 6 12 15 10 12 10 19 18
JUS_AMBIANT 82 30 45 68 71 42 66 74 100 76
LAVE-VAISSELLE 23 6 9 17 18 10 18 21 27 20
LEGUMES APPERTISES 67 26 50 77 78 48 74 76 78 74
LESSIVES 68 16 33 59 60 30 59 65 87 64
MATIERES GRASSES ALLEGEES 35 1 30 37 38 28 37 36 40 40
MIEL 11 2 4 10 9 6 8 12 15 8
NETTOYANT WC 18 5 11 19 17 11 15 20 19 18
NETTOYANTS MENAGERS 54 11 26 47 46 23 39 52 68 49
OEUFS 20 10 15 21 20 21 19 21 21 21
PAPIER TOILETTE 24 10 18 23 2 17 23 24 25 23
PATE A TARTINER-CREME DE
MARRO 5 2 3 4 4 3 4 4 6 6
PATES FRAICHES NATURE 26 9 18 26 26 19 25 26 31 28
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 86 28 45 79 80 45 70 80 105 81
PETITS SUISSES 27 8 13 18 25 13 25 27 29 27
PILES 25 6 13 21 19 9 18 24 29 25
PIZZAS FRAICHES 25 10 13 16 23 10 18 24 26 25
PIZZAS SURGELEES 17 5 9 12 12 6 14 16 24 17
PMCF 63 21 45 57 59 44 60 67 80 63
POMMES DE TERRE SURGELEES 25 9 15 23 25 12 24 26 24 25
POUDRES CHOCOLATEES 2 7 11 18 17 12 18 18 25 18
SAUCES CHAUDES 46 16 23 43 42 2 45 48 58 43
SAUCISSES TYPE HOT DOG 16 6 7 9 9 9 10 1 18 8
SEMOULE POUR COUCOUS 7 3 4 8 7 4 6 7 9 7
SHAMPOOING 74 14 26 48 45 25 49 68 87 53
SIROPS 25 8 14 27 16 13 25 26 28 23
SOFTS DRINKS 85 30 48 70 67 47 77 88 105 82
SOUPES ET POTAGES 47 10 23 53 56 34 39 44 64 55
TABLETTES DE CHOCOLAT 102 24 49 84 89 57 72 78 114 89
THE 39 9 15 31 28 17 26 28 44 33
THONS EN CONSERVE 13 6 11 15 20 11 17 19 18 2
TOPPING 24 8 1 19 20 12 19 21 24 21
UNIVERS SURIMI 14 3 6 15 16 7 10 13 12 17
VOLAILLES PANEES 18 6 6 16 10 9 15 16 19 11
YAHOURT 188 56 118 153 184 115 164 180 213 188
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Annexe 12 -Comparaison variété marque de distributeurs edprtissent MDD.
Une valeur de 1 indique que le nombre de référdhage marque enseigne (marque propre) est égalerabre
de référence de marques enseignes (marques prdaresa catégorie de produits. En d'autres tertaesleur
de 1 correspond a la situation ou la marque ensdimarque propre) est la seule MDD dans la catégori

MA1
Catégorie Mar!:|ue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 1,00 0,03 |PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 0,94 0,19
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 1,00 0,11 |CHIPS 0,94 0,00
CONFITURES ET MARMELADES 1,00 0,00 |DEODORANTS FEMME 0,93 0,07
ESSUIE TOUT 1,00 0,00 JUNIVERS SURIMI 0,92 0,00
FILTRES A CAFE 1,00 0,00 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,92 0,00
LESSIVES 1,00 0,00 |GELS DOUCHE BAIN 0,92 0,00
MIEL 1,00 0,00 |YAHOURT 0,92 0,00
NETTOYANT WC 1,00 0,00 |CAFES SOLUBLES 0,91 0,00
OEUFS 1,00 0,00 |JAMBON PORC CUITS & EPAULES 0,89 0,00
PAPIER TOILETTE 1,00 0,00 |LEGUMES APPERTISES 0,89 0,00
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 1,00 0,00 |PMCF 0,89 0,25
PETITS SUISSES 1,00 0,00 |POMMES DE TERRE SURGELEES 0,89 0,28
PIZZAS SURGELEES 1,00 0,06 |SHAMPOOING 0,86 0,00
SAUCISSES TYPE HOT DOG 1,00 0,00 |TOPPING 0,84 0,32
SEMOULE POUR COUCOUS 1,00 0,04 |EAUX 0,78 0,00
SIROPS 1,00 0,00 |GLACES INDIVIDUELLES 0,78 0,03
VOLAILLES PANEES 1,00 0,00 |PIZZAS FRAICHES 0,75 0,22
BEURRE 0,97 0,00 |SOFTS DRINKS 0,69 0,00
FROMAGE FRAIS 0,97 0,00 |POUDRES CHOCOLATEES 0,65 0,00
GLACES VRAC 0,97 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,64 0,42
JAMBON DE VOLAILLE 0,97 0,03 |SOUPES ET POTAGES 0,58 0,25
JUS FRAIS 0,97 0,00 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,53 0,00
PATES FRAICHES NATURE 0,97 0,00 |HUILES D OLIVE 0,47 0,15
THE 0,97 0,00 |SAUCES CHAUDES 0,42 0,00
DENTIFRICE 0,94 0,00 |THONS EN CONSERVE 0,35 0,76
FROMAGE DE CHEVRE 0,94 0,00 |BIERES 0,12 0,00
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,94 0,03 |CAFES TORREFIES 0,00 0,00
JUS_AMBIANT 0,94 0,00 |MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,00 0,00
LAVE-VAISSELLE 0,94 0,00 |PILES 0,00 0,97
NETTOYANTS MENAGERS 0,94 0,00
MA2
Catégorie Mar!:|ue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 1,00 0,00 |EAUX 0,89 0,00
DEODORANTS FEMME 1,00 0,00 |CONFITURES ET MARMELADES 0,86 0,11
ESSUIE TOUT 1,00 0,00 |CHIPS 0,83 0,17
FILTRES A CAFE 1,00 0,00 |PATES ALIMENTAIRES_SECHES 0,81 0,11
HUILES D OLIVE 1,00 0,00 |THONS EN CONSERVE 0,78 0,22
JUS FRAIS 1,00 0,19 |HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,75 0,39
MIEL 1,00 0,00 |PILES 0,75 0,36
OEUFS 1,00 0,00 |GELS DOUCHE BAIN 0,74 0,26
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 1,00 0,00 |POUDRES CHOCOLATEES 0,73 0,27
SEMOULE POUR COUCOUS 1,00 0,00 |SAUCES CHAUDES 0,69 0,36
VOLAILLES PANEES 1,00 0,00 |JAMBON DE VOLAILLE 0,68 0,44
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 0,97 0,00 |NETTOYANTS MENAGERS 0,64 0,22
PETITS SUISSES 0,97 0,00 |CAFES SOLUBLES 0,63 0,63
PATES FRAICHES NATURE 0,97 0,00 |GLACES INDIVIDUELLES 0,61 0,04
PIZZAS SURGELEES 0,96 0,00 |FROMAGE FRAIS 0,58 0,42
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,96 0,00 |LEGUMES APPERTISES 0,58 0,31
LAVE-VAISSELLE 0,96 0,00 |DENTIFRICE 0,56 0,00
TOPPING 0,95 0,00 |FROMAGE DE CHEVRE 0,42 0,58
BEURRE 0,94 0,00 |BIERES 0,40 0,76
THE 0,94 0,00 |PAPIER TOILETTE 0,33 0,64
POMMES DE TERRE SURGELEES 0,94 0,03 |SOFTS DRINKS 0,33 0,11
SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,94 0,09 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,27 0,30
NETTOYANT WC 0,94 0,00 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,25 0,47
SIROPS 0,94 0,06 |MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,19 0,25
ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,94 0,09 |CAFES TORREFIES 0,18 0,07
GLACES VRAC 0,92 0,00 |PMCF 0,14 0,39
SHAMPOOING 0,92 0,00 |JUS_AMBIANT 0,08 0,56
LESSIVES 0,91 0,09 |YAHOURT 0,00 0,39
PIZZAS FRAICHES 0,91 0,00 JUNIVERS SURIMIL - -
SOUPES ET POTAGES 0,90 0,00
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Catégorie Margue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
ESSUIE TOUT 1,00 0,00 |LESSIVES 0,68 0,29
FILTRES A CAFE 1,00 0,00 |NETTOYANTS MENAGERS 0,66 0,31
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 1,00 0,00 |PILES 0,61 043
LAVE-VAISSELLE 1,00 0,00 |FROMAGE DE CHEVRE 0,58 0,53
MIEL 1,00 0,00 |DENTIFRICE 0,58 0,00
OEUFS 1,00 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHIEN 0,56 0,79
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 1,00 0,00 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,53 0,68
PETITS SUISSES 1,00 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,52 0,58
PIZZAS FRAICHES 1,00 0,00 |SOFTS DRINKS 0,50 0,19
THE 1,00 0,00 |POUDRES CHOCOLATEES 0,48 0,62
UNIVERS SURIMI 1,00 0,00 |FROMAGE FRAIS 0,44 0,56
PATES FRAICHES NATURE 0,97 0,00 |HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,42 0,72
VOLAILLES PANEES 0,96 0,00 |PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,42 0,39
GLACES VRAC 0,95 0,05 |SAUCES CHAUDES 0,34 0,57
NETTOYANT WC 0,94 0,00 |JAMBON DE VOLAILLE 0,31 0,78
DEODORANTS FEMME 0,93 0,00 |PAPIER TOILETTE 0,28 0,69
TOPPING 0,93 0,00 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,26 0,59
BEURRE 0,92 0,00 |LEGUMES APPERTISES 0,25 0,53
SIROPS 0,92 0,08 |GLACES INDIVIDUELLES 0,23 0,31
JUS FRAIS 0,90 0,00 |MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,19 0,64
SHAMPOOING 0,88 0,00 |BIERES 0,17 0,60
CHIPS 0,85 0,15 |THONS EN CONSERVE 0,17 0,54
SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,85 0,12 |CAFES SOLUBLES 0,15 0,88
GELS DOUCHE BAIN 0,83 0,14 |JUS_AMBIANT 0,03 0,75
SOUPES ET POTAGES 0,83 0,00 |PMCF 0,03 0,08
PIZZAS SURGELEES 0,74 0,24 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,03 0,44
EAUX 0,72 0,08 |CAFES TORREFIES 0,00 0,22
HUILES D OLIVE 0,70 0,33 |YAHOURT 0,00 0,64
CONFITURES ET MARMELADES 0,69 0,25 |SEMOULE POUR COUCOUS - -
POMMES DE TERRE SURGELEES 0,69 0,25
MA4
Catégorie Mar!:|ue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
DEODORANTS FEMME - 1,00 |[ESSUIE TOUT - 0,03
TOPPING - 1,00 |GELS DOUCHE BAIN - 0,03
SAUCISSES TYPE HOT DOG - 0,96 |OEUFS - 0,03
THE - 0,83 |POMMES DE TERRE SURGELEES - 0,03
DENTIFRICE - 0,75 |SIROPS - 0,03
JAMBON DE VOLAILLE - 0,39 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS - 0,00
JUS FRAIS - 0,39 |BEURRE - 0,00
LESSIVES - 0,39 |CAFES TORREFIES - 0,00
GLACES VRAC - 0,35 |CONFITURES ET MARMELADES - 0,00
JAMBON PORC CUITS & EPAULES - 0,33 |EAUX - 0,00
THONS EN CONSERVE - 0,33 |FROMAGE DE CHEVRE - 0,00
VOLAILLES PANEES - 0,31 |FROMAGE FRAIS - 0,00
BIERES - 0,27 |GLACES INDIVIDUELLES - 0,00
ALIMENTS SECS POUR CHATS - 0,22 |HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) - 0,00
SOUPES ET POTAGES - 0,21 |JUS_AMBIANT - 0,00
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN - 0,19 |LEGUMES APPERTISES - 0,00
CAFES SOLUBLES - 0,19 |MATIERES GRASSES ALLEGEES - 0,00
LAVE-VAISSELLE - 0,19 |NETTOYANT WC - 0,00
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO - 0,17 |NETTOYANTS MENAGERS - 0,00
ALIMENTS SECS POUR CHIEN - 0,16 |PAPIER TOILETTE - 0,00
MIEL - 0,14 |PATES ALIMENTAIRES_SECHES - 0,00
SEMOULE POUR COUCOUS - 0,09 |PILES - 0,00
HUILES D OLIVE - 0,09 |PMCF - 0,00
CHIPS - 0,08 |POUDRES CHOCOLATEES - 0,00
UNIVERS SURIMIL - 0,08 |SAUCES CHAUDES - 0,00
PIZZAS SURGELEES - 0,06 |SHAMPOOING - 0,00
PATES FRAICHES NATURE - 0,06 |SOFTS DRINKS - 0,00
PETITS SUISSES - 0,06 |TABLETTES DE CHOCOLAT - 0,00
PIZZAS FRAICHES - 0,06 |YAHOURT - 0,00
FILTRES A CAFE - 0,03
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MA5

Catégorie Margue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 1,00 0,00 |NETTOYANT WC 0,97 0,00
BEURRE 1,00 0,00 |PILES 0,97 0,00
CHIPS 1,00 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHIEN 0,97 0,00
DENTIFRICE 1,00 0,00 |CONFITURES ET MARMELADES 0,94 0,00
DEODORANTS FEMME 1,00 0,00 |FROMAGE DE CHEVRE 0,94 0,00
FILTRES A CAFE 1,00 0,00 |GELS DOUCHE BAIN 0,94 0,00
GLACES VRAC 1,00 0,00 |LEGUMES APPERTISES 0,94 0,00
HUILES D OLIVE 1,00 0,00 |SOFTS DRINKS 0,94 0,00
JUS FRAIS 1,00 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,94 0,00
LESSIVES 1,00 0,00 |PETITS SUISSES 0,92 0,00
MIEL 1,00 0,00 |GLACES INDIVIDUELLES 0,91 0,00
OEUFS 1,00 0,00 |TOPPING 0,90 0,00
PAPIER TOILETTE 1,00 0,00 |PIZZAS SURGELEES 0,90 0,10
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 1,00 0,00 |CAFES SOLUBLES 0,89 0,08
PATES FRAICHES NATURE 1,00 0,00 |SHAMPOOING 0,88 0,00
PIZZAS FRAICHES 1,00 0,00 |SOUPES ET POTAGES 0,88 0,00
POMMES DE TERRE SURGELEES 1,00 0,00 |EAUX 0,86 0,00
POUDRES CHOCOLATEES 1,00 0,00 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,83 0,14
SAUCES CHAUDES 1,00 0,00 |NETTOYANTS MENAGERS 0,83 0,00
SEMOULE POUR COUCOUS 1,00 0,00 |PMCF 0,83 0,00
SIROPS 1,00 0,00 |LAVE-VAISSELLE 0,81 0,33
THE 1,00 0,00 |YAHOURT 0,81 0,00
THONS EN CONSERVE 1,00 0,00 |HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,78 0,00
UNIVERS SURIMIL 1,00 0,00 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,44 0,00
VOLAILLES PANEES 1,00 0,00 |BIERES 0,10 0,00
FROMAGE FRAIS 0,97 0,00 |PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,06 0,00
JAMBON DE VOLAILLE 0,97 0,00 |CAFES TORREFIES 0,00 0,06
JUS_AMBIANT 0,97 0,00 |SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,00 1,00
ESSUIE TOUT 0,97 0,00 |JAMBON PORC CUITS & EPAULES - -
MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,97 0,00
MAG6
Catégorie Mar!:|ue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
FILTRES A CAFE 0,00 1,00 |[SIROPS 0,00 0,24
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 0,00 1,00 |THONS EN CONSERVE 0,00 0,19
UNIVERS SURIMIL 0,00 1,00 |[POMMES DE TERRE SURGELEES 0,00 0,14
VOLAILLES PANEES 0,00 1,00 |[SHAMPOOING 0,00 0,12
PETITS SUISSES 0,00 0,97 |SAUCES CHAUDES 0,88 0,09
LAVE-VAISSELLE 0,00 0,96 |GELS DOUCHE BAIN 0,21 0,06
DENTIFRICE 0,00 0,93 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,00 0,06
THE 0,00 0,92 |JAMBON PORC CUITS & EPAULES 0,00 0,06
ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,00 0,92 |PAPIER TOILETTE 0,00 0,06
NETTOYANT WC 0,00 0,90 |PIZZAS SURGELEES 0,93 0,04
JUS FRAIS 0,00 0,90 |GLACES INDIVIDUELLES 0,00 0,03
SOUPES ET POTAGES 0,00 0,88 |PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,97 0,03
SEMOULE POUR COUCOUS 0,00 0,86 |LEGUMES APPERTISES 0,56 0,03
CAFES SOLUBLES 0,00 0,77 |FROMAGE FRAIS 0,00 0,03
DEODORANTS FEMME 0,00 0,73 |OEUFS 0,00 0,03
TOPPING 0,00 0,68 |PIZZAS FRAICHES 0,90 0,00
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 0,00 0,65 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,00 0,00
GLACES VRAC 0,00 0,62 |BEURRE 0,00 0,00
MIEL 0,00 0,60 |CAFES TORREFIES 0,00 0,00
HUILES D OLIVE 0,00 0,53 |CONFITURES ET MARMELADES 0,00 0,00
POUDRES CHOCOLATEES 0,00 0,50 |EAUX 0,00 0,00
LESSIVES 0,00 0,49 |ESSUIE TOUT 0,00 0,00
CHIPS 0,00 0,40 |JUS_AMBIANT 0,00 0,00
PILES 0,00 0,33 |MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,00 0,00
BIERES 0,00 0,32 |PMCF 0,00 0,00
NETTOYANTS MENAGERS 0,00 0,31 |SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,00 0,00
JAMBON DE VOLAILLE 0,00 0,29 |SOFTS DRINKS 0,00 0,00
PATES FRAICHES NATURE 0,00 0,27 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,00 0,00
FROMAGE DE CHEVRE 0,00 0,26 |YAHOURT 0,00 0,00
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,00 0,26
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MA7

L Marque | Marque L, Marque Marque
Categorie Enseigne | Propre Categorie Enseigne Propre
DEODORANTS FEMME 1,00 0,00 |SAUCES CHAUDES 0,50 0,42
ESSUIE TOUT 1,00 0,00 |CHIPS 047 0,44
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 1,00 0,00 |PILES 0,47 0,47
MIEL 1,00 0,00 |PIZZAS SURGELEES 0,44 0,53
OEUFS 1,00 0,00 |POUDRES CHOCOLATEES 042 0,69
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 1,00 0,00 |SOFTS DRINKS 0,33 0,08
PETITS SUISSES 1,00 0,00 |SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,31 0,49
UNIVERS SURIMIL 1,00 0,00 |CONFITURES ET MARMELADES 0,31 0,61
VOLAILLES PANEES 1,00 0,00 |FROMAGE DE CHEVRE 0,31 0,78
BEURRE 0,97 0,00 |NETTOYANTS MENAGERS 0,31 0,58
PATES FRAICHES NATURE 0,97 0,00 |LESSIVES 0,28 0,61
LAVE-VAISSELLE 0,97 0,00 |PAPIER TOILETTE 0,28 0,61
THE 0,97 0,00 |PATES ALIMENTAIRES_SECHES 0,28 0,64
FILTRES A CAFE 0,97 0,03 |HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,26 0,71
PIZZAS FRAICHES 0,94 0,00 |CAFES SOLUBLES 0,25 0,69
NETTOYANT WC 0,94 0,00 |FROMAGE FRAIS 0,25 0,67
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 0,91 0,18 |DENTIFRICE 0,19 0,00
TOPPING 0,90 0,00 |JUS FRAIS 0,19 0,81
SOUPES ET POTAGES 0,88 0,00 |MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,14 0,71
HUILES D OLIVE 0,82 0,18 |THONS EN CONSERVE 0,14 0,50
ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,80 0,20 |GLACES INDIVIDUELLES 0,11 0,44
SEMOULE POUR COUCOUS 0,80 0,40 |BIERES 0,06 0,67
EAUX 0,78 0,11 |LEGUMES APPERTISES 0,06 0,67
POMMES DE TERRE SURGELEES 0,78 0,17 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,03 0,58
GELS DOUCHE BAIN 0,74 0,20 |CAFES TORREFIES 0,00 0,25
SIROPS 0,72 0,22 |JUS_AMBIANT 0,00 0,58
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,70 0,26 |PMCF 0,00 0,00
GLACES VRAC 0,66 0,21 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,00 0,72
SHAMPOOING 0,58 0,33 |YAHOURT 0,00 0,72
JAMBON DE VOLAILLE 0,50 0,58

MAS8
Catégorie Margue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre

DEODORANTS FEMME 1,00 0,00 |JAMBON DE VOLAILLE 0,54 0,51
ESSUIE TOUT 1,00 0,00 |SAUCES CHAUDES 0,47 0,39
JAMBON PORC CUITS & EPAULES 1,00 0,00 |GELS DOUCHE BAIN 0,44 0,50
MIEL 1,00 0,00 |PILES 0,44 0,56
OEUFS 1,00 0,00 |NETTOYANTS MENAGERS 0,42 0,47
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 1,00 0,00 |POUDRES CHOCOLATEES 0,39 0,64
SEMOULE POUR COUCOUS 1,00 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHIEN 0,33 0,75
UNIVERS SURIMIL 1,00 0,00 |SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,33 0,53
LAVE-VAISSELLE 0,97 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,31 0,69
PATES FRAICHES NATURE 0,97 0,00 |HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,31 0,69
JUS FRAIS 0,97 0,11 |PAPIER TOILETTE 0,28 0,56
THE 0,97 0,03 |PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,28 0,56
BEURRE 0,94 0,00 |CAFES SOLUBLES 0,25 0,72
PIZZAS FRAICHES 0,94 0,00 |CONFITURES ET MARMELADES 0,25 0,75
FILTRES A CAFE 0,94 0,06 |FROMAGE FRAIS 0,22 0,69
PETITS SUISSES 0,94 0,00 |FROMAGE DE CHEVRE 0,19 0,92
NETTOYANT WC 0,94 0,00 |GLACES INDIVIDUELLES 0,19 0,19
VOLAILLES PANEES 0,93 0,00 |THONS EN CONSERVE 0,19 0,58
TOPPING 0,92 0,00 |DENTIFRICE 0,17 0,19
GLACES VRAC 0,84 0,09 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,14 0,78
SOUPES ET POTAGES 0,81 0,00 |SOFTS DRINKS 0,14 0,14
SIROPS 0,81 0,14 |BIERES 0,11 0,58
PIZZAS SURGELEES 0,80 0,20 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,06 0,56
CHIPS 0,75 0,22 |JUS_AMBIANT 0,03 0,50
HUILES D OLIVE 0,72 0,28 |LEGUMES APPERTISES 0,03 0,72
ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,69 0,22 |MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,03 0,81
POMMES DE TERRE SURGELEES 0,69 0,22 |CAFES TORREFIES 0,00 0,22
EAUX 0,64 0,11 |PMCF 0,00 0,00
LESSIVES 0,64 0,36 |YAHOURT 0,00 0,50
SHAMPOOING 0,61 0,03
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MA9

Catégorie Margue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
ALIMENTS SECS POUR CHIEN 1,00 0,06 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,92 0,06
DEODORANTS FEMME 1,00 0,00 |BEURRE 0,92 0,00
ESSUIE TOUT 1,00 0,00 |DENTIFRICE 0,92 0,00
FILTRES A CAFE 1,00 0,00 |FROMAGE DE CHEVRE 0,91 0,00
HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 1,00 0,14 |VOLAILLES PANEES 0,91 0,00
JAMBON DE VOLAILLE 1,00 0,00 |SOFTS DRINKS 0,89 0,00
MIEL 1,00 0,00 |PIZZAS SURGELEES 0,88 0,06
NETTOYANT WC 1,00 0,00 |JUS_AMBIANT 0,86 0,00
OEUFS 1,00 0,00 |LEGUMES APPERTISES 0,86 0,00
PAPIER TOILETTE 1,00 0,00 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,83 0,00
PATES FRAICHES NATURE 1,00 0,00 |EAUX 0,83 0,00
POMMES DE TERRE SURGELEES 1,00 0,28 |PIZZAS FRAICHES 0,81 0,25
SAUCISSES TYPE HOT DOG 1,00 0,00 |THONS EN CONSERVE 0,76 0,32
SEMOULE POUR COUCOUS 1,00 0,00 |YAHOURT 0,72 0,00
CONFITURES ET MARMELADES 0,97 0,00 |TOPPING 0,70 0,37
FROMAGE FRAIS 0,97 0,00 |SOUPES ET POTAGES 0,69 0,27
LAVE-VAISSELLE 0,97 0,00 |CAFES SOLUBLES 0,67 0,00
LESSIVES 0,97 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHATS 0,66 0,34
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 0,97 0,33 |POUDRES CHOCOLATEES 0,58 0,00
PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,97 0,00 JUNIVERS SURIMIL 0,56 0,44
PETITS SUISSES 0,97 0,00 |PMCF 0,42 0,39
SIROPS 0,97 0,00 |MATIERES GRASSES ALLEGEES 0,17 0,06
GLACES VRAC 0,97 0,00 |SAUCES CHAUDES 0,14 0,00
GELS DOUCHE BAIN 0,94 0,00 |HUILES D OLIVE 0,06 0,24
GLACES INDIVIDUELLES 0,94 0,00 |JAMBON PORC CUITS & EPAULES 0,06 0,00
NETTOYANTS MENAGERS 0,94 0,00 |BIERES 0,03 0,00
SHAMPOOING 0,94 0,00 |CAFES TORREFIES 0,00 0,00
THE 0,94 0,00 |PILES 0,00 1,00
CHIPS 0,94 0,00 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,00 0,00
JUS FRAIS 0,94 0,00
MA10
Catégorie Mar!:|ue Marque Catégorie Ma rgue Marque
Enseigne | Propre Enseigne Propre
ALIMENTS SECS POUR CHATS 1,00 0,00 |PMCF 0,94 0,00
CONFITURES ET MARMELADES 1,00 0,00 |THONS EN CONSERVE 0,94 0,06
DEODORANTS FEMME 1,00 0,00 |TOPPING 0,93 0,00
ESSUIE TOUT 1,00 0,00 |ALIMENTS SECS POUR CHIEN 0,92 0,00
FILTRES A CAFE 1,00 0,00 |BEURRE 0,92 0,00
FROMAGE DE CHEVRE 1,00 0,00 |DENTIFRICE 0,92 0,00
HUILES D OLIVE 1,00 0,00 |JUS FRAIS 0,92 0,00
LAVE-VAISSELLE 1,00 0,09 |SAUCES CHAUDES 0,92 0,00
MATIERES GRASSES ALLEGEES 1,00 0,00 |SIROPS 0,92 0,00
MIEL 1,00 0,00 |GLACES VRAC 0,90 0,00
NETTOYANT WC 1,00 0,00 |GELS DOUCHE BAIN 0,89 0,00
PAPIER TOILETTE 1,00 0,00 |HUILES ALIMENTAIRES (HS OLIVE) 0,89 0,00
PATE A TARTINER-CREME DE MARRO 1,00 0,00 |NETTOYANTS MENAGERS 0,89 0,00
PILES 1,00 0,00 |POMMES DE TERRE SURGELEES 0,89 0,00
PIZZAS FRAICHES 1,00 0,00 |SOFTS DRINKS 0,89 0,00
SEMOULE POUR COUCOUS 1,00 0,00 |CAFES SOLUBLES 0,88 0,03
VOLAILLES PANEES 1,00 0,00 |GLACES INDIVIDUELLES 0,86 0,00
CHIPS 0,97 0,00 |SOUPES ET POTAGES 0,84 0,00
FROMAGE FRAIS 0,97 0,00 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHATS 0,83 0,14
JAMBON DE VOLAILLE 0,97 0,00 |ALIMENTS HUMIDES POUR CHIEN 0,79 0,00
JUS_AMBIANT 0,97 0,00 |YAHOURT 0,75 0,00
LEGUMES APPERTISES 0,97 0,00 |PIZZAS SURGELEES 0,74 0,15
OEUFS 0,97 0,00 |EAUX 0,72 0,00
POUDRES CHOCOLATEES 0,97 0,00 |BIERES 0,44 0,00
THE 0,97 0,00 |TABLETTES DE CHOCOLAT 0,22 0,00
UNIVERS SURIMIL 0,97 0,00 |PATES_ALIMENTAIRES_SECHES 0,14 0,00
PATES FRAICHES NATURE 0,97 0,00 |CAFES TORREFIES 0,00 0,03
SHAMPOOING 0,97 0,00 |JAMBON PORC CUITS & EPAULES - -
LESSIVES 0,94 0,00 |SAUCISSES TYPE HOT DOG 0,00 1,00
PETITS SUISSES 0,94 0,00
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Annexe 13 — Corrélations entre les variables exphtives

La corrélation entre deux variables est mise edeide si elle est supérieure a 0,65 en valeurasol

Prix Bas de Hautde M. M. Variété %M. %M. %MNHaut %MN % MN Bas Prime Concent Propspe Tétede Taille Inertie
Gamme Gamme Enseigne Propre Marque Enseigne Propre de G. Moye. G. de G. ration ctus Gondole Cat.
Prix 1,00
Bas de Gamme -0,28 1,00
Haut de Gamme 0,41 -0,17 1,00
M. Enseigne -0,16 0,13 -0,15 1,00
M. Propre -0,14 0,28 -0,10 -0,21 1,00
Variété Marque  -0,10 0,01  -0,07 0,48 0,03 1,00
% M. Enseigne -0,06 0,01  -0,02 0,43 -0,26 0,44 1,00
% M. Propre -0,06 0,04 -0,01 -0,21 0,54 0,11 -0,46 1,00
% MNHT 0,08 -0,01 0,12 -0,07 -0,05 -0,05 -0,12 -0,09 1,00
% MN MT 0,07 -0,06  -0,02 -0,22 -0,18 -0,52 -0,54 -0,36 -0,18 1,00
% MN LT 0,12 0,04 0,03 -0,08 -0,12 -0,17 -0,22 -0,23 0,16 0,09 1,00
Prime 0,45 -0,04 0,03 -0,18 -0,15 -0,36 -0,42 -0,28 0,23 0,57 0,31 1,00
Concentration -0,04 0,00 -0,03 044 001 0,84 0,40 0,09 -0,07 -0,47 -0,11 -0,33 1,00
Propspectus 0,07 -0,01 0,02 0,02 -0,01 -0,07 0,02 -0,03 -0,01 0,01 0,02 0,07 -0,02 1,00
Téte de Gondole 0,05 0,01 0,01 0,01 0,00 -0,02 -0,02 -0,01 0,01 0,03 0,00 0,06 0,01 0,25 1,00
Taille Catégorie  -0,05 -0,04 0,04 -0,03 -0,05 -0,36 -0,13  -0,12 -0,03 0,28 -0,01 0,06 -0,28 0,21 0,05 1,00
Inertie 0,01 -0,01 0,00 -0,01 0,02 -0,01 -0,02 0,02 0,00 0,01 -0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 1,00
Age 0,02 -0,05 0,02 -0,09 -0,04 -0,07 -0,08 0,04 -0,01 0,04 0,03 0,01 -0,06 -0,02 0,01 0,04 0,00
Revenu 0,08 -0,09 0,05 -0,01  -0,05 0,01 0,01 -0,02 0,00 0,00 -0,01 0,01 0,02 0,00 0,01 -0,01 0,04
Taille foyer 0,04 0,00 0,02 0,09 0,00 0,06 0,07 -0,05 0,00 -0,03 -0,03 0,00 0,05 0,01 0,00 -0,05 0,00
Etude Univ. 0,04 -0,04 0,03 0,02 -0,04 0,01 0,04 -0,04 0,00 0,00 -0,01 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,05
Femme Active -0,01 0,02  -0,01 0,05 0,03 0,05 0,04 -0,01 0,01 -0,03 -0,02 -0,01 0,05 0,01 0,00 -0,05 0,01
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Annexe 14— Résultats de I'estimation du Modéle 1.

Rachat de MN

Rachat de MDD

Migration MN

Migration MDD

Simultané - MDD

Variables Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err.
Constante -1,556 *** 0,274| 11,518 *** 0,431 -2,534 **x* 0,373 10,150 *** 0,457 9,279 *** 0,500
Prix 0,025 **x* 0,003 | -0,087 **x* 0,008 -0,029 **x* 0,005 -0,129 *** 0,009 -0,097 *** 0,010
Bas de Gamme 0,309 **x* 0,015 1,240 *** 0,023 0,557 **x 0,020 1,112 *** 0,024 1,165 *** 0,027
Haut de Gamme 0,358 **x* 0,012 0,073 0,039 0,425 **x 0,016 0,226 **x* 0,041 0,145 ** 0,049
Marque Enseigne -36,343 348995,800 7,007 **¥x* 0,042 | -36,583 692092,000 6,804 *** 0,047 6,741 **x 0,067
Marque Propre -5,627 *** 0,147 7,442 **¥x* 0,048 -3,697 *¥*¥* 0,085 7,255 **¥x* 0,055 7,182 **¥x* 0,074
Variété -0,663 *** 0,079 | 11,802 **x* 0,116 -1,660 *** 0,101 12,493 ¥ 0,126 11,086 *** 0,147
% M, Enseigne 3,586 *** 0,270 | -20,447 *** 0,430 4,321 **x 0,366 | -20,407 *** 0,457 | -21,615 **¥* 0,501
% M, Propre 3,317 *%¥* 0,267 | -19,389 **x* 0,416 3,827 *x¥* 0,364 | -19,199 **x 0,443 | -20,273 **¥* 0,484
% MN Haut de Gamme 4,222 **x 0,294 | -16,328 *** 0,493 3,489 x¥* 0,399 | -14,679 *** 0,522 | -16,552 **¥* 0,577
% MN Moyenne Gamme 2,908 **x* 0,278 | -17,337 *** 0,445 2,557 *¥*¥x* 0,378| -16,013 *** 0,473 | -16,183 *** 0,519
% MN Bas de Gamme 1,998 *** 0,288 | -18,915 *** 0,476 1,436 *** 0,393| -17,636 *** 0,505| -15,734 **x 0,556
Différence de prix 0,032 * 0,016 | -0,187 **x* 0,032 0,010 0,021 -0,264 *** 0,034 -0,336 *** 0,039
Concentration 0,000 **x* 0,000| -0,001 **xx* 0,000 0,000 **x* 0,000 -0,001 *** 0,000 0,000 **x* 0,000
Prospectus -0,868 *** 0,141 | -0,223 0,260 -0,984 **¥* 0,194 -0,882 ** 0,281 -1,766 **¥* 0,327
Téte de Gondole -1,365 *** 0,085| -0,164 0,162 -1,472 *x* 0,117 -0,203 0,172 1,235 **x 0,192
Taille Catégorie -0,007 **¥* 0,000 -0,002 **x 0,001 -0,005 *** 0,000 -0,004 *** 0,001 0,001 0,001
Inertie 0,192 **x 0,009| 0,019 0,020 0,062 **x* 0,013 -0,112 kx 0,021 -0,333 **¥* 0,024
Age 0,004 0,002 | -0,038 *** 0,004 -0,037 *x* 0,003 0,013 ** 0,004 -0,024 *x* 0,005
Revenu -0,008 ** 0,002 | -0,060 *** 0,005 -0,085 **x* 0,003 -0,032 *** 0,005 -0,033 **x* 0,006
Taille Foyer -0,094 **x* 0,004 | -0,045 **xx* 0,007 0,034 **x 0,005 -0,091 *** 0,008 -0,047 **x* 0,009
Etude Sup, -0,129 **x* 0,009| -0,213 **x* 0,019 -0,165 *** 0,013 -0,090 *** 0,020 -0,074 ** 0,023
Femme Salariée -0,084 *** 0,010 -0,019 0,020 -0,065 *** 0,014 -0,017 0,022 -0,012 0,025
Aliments Humides Pour Chats -0,277 *** 0,051 0,000 0,101 -0,183 * 0,072 -0,600 *** 0,108 -0,133 0,128
Aliments Humides Pour Chien 0,052 0,086 0,054 0,157 0,153 0,113 -0,913 *** 0,169 -0,083 0,199
Aliments Secs Pour Chats 0,692 **x 0,072 0,629 **x* 0,161 0,505 **x* 0,096 -0,025 0,169 0,291 0,196
Aliments Secs Pour Chien 1,230 *** 0,107 2,272 **x* 0,247 1,022 *** 0,136 1,641 **x 0,256 1,954 **x 0,285
Cafés Solubles 0,443 **x 0,065 1,334 **xx 0,158 -0,073 0,096 0,770 **x* 0,167 1,036 *** 0,195
Cafés Torréfies 0,894 **x 0,042 2,540 **x* 0,096 0,261 **x* 0,059 2,320 **¥x* 0,100 1,902 *** 0,118
Chips 0,099 0,080 0,514 **x* 0,134 0,860 *** 0,097 -0,129 0,141 0,604 *** 0,160
Filtres A Café -0,152 0,196 0,307 0,280 0,292 0,235 -1,652 *** 0,309 0,706 * 0,307
Glaces Individuelles -0,768 *** 0,081 | -0,555 ** 0,164 -0,250 * 0,109 -1,082 *** 0,175 0,242 0,191
Glace Vrac -0,948 **¥* 0,053| -0,846 *** 0,094 -0,398 *x* 0,069 -0,798 **x* 0,100 0,353 ** 0,113
Huiles Alimentaires (Hs Olive) 0,208 ** 0,066 1,778 **x 0,136 0,559 **x 0,086 0,974 **x 0,143 1,612 **x 0,160
Huiles D Olive 0,653 *** 0,111 2,664 **x 0,195 1,258 **x 0,134 2,045 **x 0,205 2,617 **x* 0,227
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Rachat de MN

Rachat de MDD

Migration MN

Migration MDD

Simultané - MDD

Variables Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err.
Légumes Appertises -0,800 *** 0,040 | -0,269 **x* 0,072 -0,064 0,052 -0,868 *** 0,077 0,288 ** 0,087
Matiéres Grasses Allégées 0,910 *** 0,047 1,505 *** 0,107 -0,191 ** 0,069 0,706 **x* 0,114 0,660 *** 0,135
Miel 0,936 **x* 0,139 1,192 **x 0,272 1,124 *x* 0,169 1,248 **x 0,276 1,321 Rk 0,328
Pate A Tartiner-Creme De

Marron 0,136 0,293 | 3,098 **x* 0,351 0,219 0,357 0,307 0,397 3,300 *** 0,371
Pates Alimentaires Séches 0,635 **x* 0,056| 0,561 **x* 0,137 0,397 *** 0,079 0,413 ** 0,141 0,240 0,163
Pizzas Surgelées 0,196 * 0,079| 0,596 *** 0,166 0,339 ** 0,102 0,239 0,174 0,951 **x* 0,192
Pommes De Terre Surgelées -0,128 * 0,065| 0,347 ** 0,111 0,724 *** 0,081 -0,422 *x* 0,117 0,557 *** 0,132
Poudres Chocolatées 0,807 **x 0,070 1,257 **x 0,184 -0,107 0,103 0,496 ** 0,192 1,030 *** 0,214
Sauces Chaudes 0,191 **x 0,048| 0,305 ** 0,106 0,096 0,067 0,227 * 0,111 0,427 ** 0,126
Semoule Pour Coucous 0,615 ** 0,213 1,122 ** 0,388 0,483 0,266 0,690 0,403 1,779 **x 0,427
Soupes Et Potages 0,076 0,044| -0,278 * 0,109 -0,830 *** 0,073 0,060 0,108 -0,191 0,135
Tablettes De Chocolat -0,387 *x* 0,032| -0,208 ** 0,061 -0,383 *** 0,045 -0,580 *** 0,065 0,005 0,075
The 0,349 *** 0,055| -0,239 0,140 -0,620 *** 0,090 -0,588 *x* 0,148 -0,109 0,176
Thons En Conserve 0,000 0,077 | 2,725 **¥x 0,138 0,368 *** 0,097 1,523 *** 0,147 2,788 *** 0,161
Confitures Et Marmelades -0,060 0,050 | 0,557 *xx 0,097 0,266 *** 0,067 0,019 0,102 0,729 *** 0,115
Jambon De Volaille 0,735 **¥* 0,084| 0,839 **x* 0,125 1,312 *kx* 0,102 0,050 0,133 0,329 * 0,157
Jambon Porc Cuits & Epaules 1,166 *** 0,056 2,256 **x* 0,103 1,469 **x 0,071 1,266 *** 0,109 1,303 *** 0,125
CEufs 1,505 *x* 0,062 | 2,579 **¥x* 0,109 2,269 **¥* 0,077 1,729 **x 0,114 1,581 *x* 0,131
Pates Fraiches Nature 0,310 **x 0,037 | -0,046 0,074 0,446 **x 0,051 -0,403 *x* 0,078 -0,045 0,089
Pizzas Fraiches 0,562 *** 0,069 | -0,258 * 0,121 0,947 *** 0,089 0,114 0,125 -0,262 0,155
Saucisses Type Hot Dog 0,990 *** 0,085 1,917 **x 0,166 1,033 *** 0,104 0,698 **x* 0,173 1,776 *** 0,187
Topping -0,363 *** 0,062 | -0,578 *x* 0,160 -0,750 *** 0,099 -0,349 * 0,161 0,241 0,186
Univers Surimi 0,778 *** 0,084 1,072 **x* 0,125 1,001 *x* 0,109 0,206 0,136 0,519 ** 0,170
Volailles Panées 1,052 *** 0,080| 0,317 * 0,140 0,858 **x* 0,107 0,202 0,146 0,197 0,183
Beurre 0,558 **x* 0,037 1,137 **x 0,079 0,272 **x 0,052 0,793 **x* 0,083 0,549 *** 0,096
Fromage De Chévre 0,616 *** 0,055 1,625 **x 0,119 0,920 **x* 0,073 1,568 *** 0,123 1,300 *** 0,142
Fromage Frais 0,229 **x* 0,048 1,250 *** 0,097 0,619 **x 0,063 0,384 **x 0,102 0,702 **x 0,116
Petits Suisses 0,562 *** 0,058 | 0,806 *** 0,123 0,745 **x* 0,077 0,623 **x* 0,128 0,490 ** 0,149
Pmcf 0,419 **x 0,037| 0,527 xxx 0,074 0,562 *** 0,051 0,252 ** 0,078 0,202 * 0,090
Dentifrice 0,579 *** 0,043| 0,190 0,116 -0,530 *** 0,068 0,235 * 0,120 -0,218 0,147
Déodorants Femme 0,741 *** 0,070| 0,150 0,258 -0,498 *x* 0,124 0,326 0,263 0,018 0,316
Gels Douche Bain 0,274 *** 0,043| -0,008 0,096 -0,028 0,061 0,103 0,100 0,083 0,117
Papier Toilette 1,219 *x* 0,077 1,672 **x* 0,114 1,770 *x* 0,091 0,159 0,121 1,302 *** 0,136
Shampooing 0,441 **¥* 0,045| -0,020 0,119 -0,275 **¥* 0,069 0,564 **x* 0,121 0,385 ** 0,141
Biéres 0,131 * 0,052 1,757 **x 0,130 -0,723 **¥* 0,081 1,683 **x 0,136 1,514 *x* 0,163
Eaux -0,396 *** 0,030| -0,203 ** 0,062 -0,592 *x* 0,043 0,001 0,065 0,308 *** 0,075
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Rachat de MN

Rachat de MDD

Migration MN

Migration MDD

Simultané - MDD

Variables Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff, Std. Err. Coeff, Std. Err.
Sirops 0,191 * 0,079 0,326 * 0,143 0,459 **x 0,096 -0,614 *** 0,152 0,571 ** 0,166
Jus Frais -0,301 *** 0,043 0,084 0,075 0,442 **x 0,055 -0,847 *** 0,080 0,133 0,091
Jus Ambiant 0,875 **x* 0,074 1,116 **x 0,138 0,627 **x 0,101 0,150 0,149 0,401 * 0,180
Softs Drinks -0,424 **x* 0,034| -0,575 *** 0,069 -0,701 *** 0,050 -0,667 *** 0,073 -0,039 0,085
Essuie Tout 0,839 **x 0,142 2,541 **x 0,164 2,352 **¥x* 0,151 1,005 **x* 0,173 2,589 **x* 0,185
Lessives 0,532 **x 0,078 2,010 **x* 0,173 0,381 **x 0,106 2,436 **x* 0,181 2,036 *** 0,208
Lave Vaisselle -0,011 0,082 1,391 **x 0,183 0,181 0,112 0,889 **x 0,193 1,963 *** 0,211
Nettoyant WC 0,245 ** 0,077 0,092 0,210 -0,033 0,109 -0,299 0,217 0,525 * 0,237
Nettoyants Ménagers -0,218 *** 0,047 | -0,343 ** 0,104 0,037 0,065 -0,190 0,107 0,386 ** 0,122
Piles -0,042 0,092| -0,866 *** 0,142 0,938 **x* 0,109 -1,198 *** 0,151 -0,335 0,174
Magasin 1 -0,041 ** 0,015| -0,012 0,027 -0,038 0,020 0,076 * 0,030 0,010 0,034
Magasin 2 -0,690 *** 0,030 -0,183 *x* 0,065 -0,534 *x* 0,040 0,371 **x 0,068 0,422 **x 0,076
Magasin 3 -0,478 *x* 0,022 0,272 **x 0,050 -0,272 *x* 0,030 0,722 **x 0,053 0,593 **x 0,059
Magasin 4 -0,040 0,023 0,144 *x 0,052 0,144 **x 0,031 0,148 ** 0,055 0,041 0,063
Magasin 5 0,068 *** 0,016 | -0,406 *** 0,032 0,143 **x 0,022 -0,147 *x* 0,034 -0,490 *** 0,040
Magasin 6 -0,447 *** 0,028 0,336 *** 0,065 -0,162 *** 0,038 0,592 **x* 0,068 0,705 **x* 0,077
Magasin 7 -0,140 *** 0,016 0,658 **x* 0,036 -0,118 *** 0,023 1,027 *** 0,038 0,745 **x 0,043
Magasin 8 -0,273 *¥** 0,015 0,588 **x* 0,032 -0,234 **x* 0,021 0,981 **x* 0,034 0,707 **x* 0,038
Magasin 10 -0,167 *** 0,015| -0,446 *** 0,030 -0,136 *** 0,022 -0,240 *** 0,032 -0,410 *** 0,037
Semaine 1 -0,185 *** 0,010 | -0,058 ** 0,021 -0,149 *x* 0,014 -0,047 * 0,022 0,360 *** 0,025
Semaine 2 -0,042 *x* 0,011 0,035 0,022 -0,031 * 0,015 0,051 * 0,023 0,236 **x 0,027
Semaine 3 -0,018 0,011 0,021 0,021 0,012 0,015 0,030 0,023 0,114 **x 0,027
Janvier -0,965 *** 0,017 | -0,391 **x* 0,036 -0,957 **x* 0,025 -0,389 *** 0,039 1,277 **x 0,043
Février -0,363 *** 0,018| -0,084 * 0,037 -0,314 *xx* 0,025 -0,084 * 0,039 0,649 **x 0,046
Mars -0,157 *** 0,018 | -0,042 0,036 -0,078 ** 0,024 -0,019 0,039 0,408 *** 0,046
Avril -0,106 *** 0,018 | -0,023 0,037 -0,027 0,025 -0,021 0,039 0,292 **x 0,047
Mai -0,052 ** 0,019| -0,057 0,038 0,056 * 0,025 0,013 0,040 0,273 **x 0,049
Juin 0,004 0,019 0,023 0,040 0,156 *** 0,026 0,117 *x* 0,042 0,299 **x 0,050
Juillet -0,022 0,020| -0,020 0,042 0,114 **x 0,027 0,109 * 0,044 0,196 *** 0,054
Aolit -0,071 *x* 0,019| -0,054 0,037 -0,035 0,026 -0,041 0,040 0,115 * 0,049
Septembre -0,020 0,018| -0,013 0,036 -0,033 0,025 -0,034 0,038 0,022 0,047
Octobre 0,024 0,018 0,040 0,036 0,017 0,025 0,028 0,038 0,014 0,048
Novembre -0,016 0,018 0,033 0,036 -0,037 0,025 0,021 0,038 0,115 * 0,048
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Annexe 15— Résultats de I'estimation du Modéle 2.

Variables Rachat de MN Rachat de MDD Migration MN Migration MDD Simultané - MDD
Robust Robust Robust Robust Robust
Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err.
Constante -1,574 * 0,741 | 11,539 *x*x* 1,861 | -2,520 *** 0,780| 10,180 **x* 1,803 9,393 ¥*x 1,815
Prix 0,025 ** 0,007 | -0,087 *** 0,017 | -0,030 *** 0,010 -0,129 **x 0,016 -0,097 *** 0,018
Bas de Gamme 0,309 **x* 0,029 1,240 *** 0,062 | 0,560 *** 0,030 1,112 ok 0,059 1,165 *** 0,059
Haut de Gamme 0,358 **x* 0,022 0,073 0,064 | 0,420 *** 0,030 0,226 *** 0,064 0,145 * 0,066
Marque Enseigne -44,343 *** 0,061 7,007 **x* 0,188 | -44,580 *** 0,070 6,804 *** 0,152 6,741 *** 0,166
Marque Propre -5,627 *x* 0,263 7,442 **x* 0,262 | -3,700 *** 0,170 7,255 **x 0,216 7,182 **x* 0,235
Variété -0,663 ** 0,195| 11,802 **x* 0,514 | -1,660 *** 0,200 | 12,493 **x 0,479 11,086 *** 0,506
% M, Enseigne 3,586 *** 0,727 | -20,447 *** 1,865| 4,320 *** 0,760 | -20,407 *** 1,818 | -21,616 *** 1,861
% M, Propre 3,317 **x* 0,690 | -19,389 **x 1,758 | 3,830 *** 0,730 | -19,199 **x 1,714 | -20,273 *** 1,768
% MN Haut de Gamme 4,222 **x 0,739 | -16,328 *** 1,871 3,490 *** 0,780 | -14,679 *** 1,837 | -16,552 **x* 1,840
% MN Moyenne Gamme 2,908 **x* 0,725 | -17,337 *** 1,812 2,560 *** 0,760 | -16,013 *** 1,773| -16,183 **x* 1,788
% MN Bas de Gamme 1,998 ** 0,746 | -18,915 *** 1,838| 1,440 0,780 | -17,636 *** 1,801 | -15,734 **x* 1,814
Différence de prix 0,032 0,023 -0,187 **¥* 0,046| 0,010 0,030| -0,264 *** 0,045 -0,336 **¥* 0,047
Concentration 0,000 **x* 0,000 -0,001 *** 0,000 | 0,000 *** 0,000| -0,001 **x 0,000 -0,001 *** 0,000
Prospectus -0,868 *** 0,188 | -0,223 0,311| -0,980 *** 0,230| -0,882 ** 0,329 -1,766 *** 0,314
Téte de Gondole -1,365 *x* 0,108| -0,164 0,199 | -1,470 *** 0,140| -0,203 0,193 1,235 **x* 0,188
Taille Catégorie -0,007 *x* 0,001 -0,002 0,001 | 0,000 *** 0,000 -0,004 ** 0,001 0,001 0,001
Inertie 0,192 **x* 0,026 0,019 0,045| 0,060 0,030| -0,112 ** 0,040 -0,333 **¥x* 0,035
Age 0,004 0,009 -0,038 ** 0,014 | -0,040 *** 0,010 0,013 0,011 -0,024 ** 0,009
Revenu -0,008 0,010 -0,060 *** 0,015| -0,090 *** 0,010| -0,032 * 0,013 -0,033 ** 0,011
Taille Foyer -0,094 *x* 0,016 | -0,045 0,024| 0,030 0,020 | -0,091 **x 0,021 -0,047 ** 0,017
Etude Sup, -0,129 *x* 0,042 -0,213 ** 0,065| -0,160 *** 0,050| -0,090 0,056 -0,074 0,042
Femme Salariée -0,084 0,044 -0,019 0,069 | -0,060 0,060| -0,017 0,053 -0,012 0,045
Aliments Humides Pour Chats -0,277 0,166 0,000 0,398 | -0,180 0,190| -0,600 0,369 -0,133 0,320
Aliments Humides Pour Chien 0,052 0,262 0,054 0,365| 0,150 0,280 | -0,913 ** 0,320 -0,083 0,273
Aliments Secs Pour Chats 0,692 **x* 0,165 0,629 * 0,284| 0,500 * 0,210| -0,025 0,268 0,291 0,221
Aliments Secs Pour Chien 1,230 *** 0,204 2,272 **¥* 0,308 | 1,020 *** 0,240 1,641 *x* 0,274 1,954 **x* 0,269
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Variables

Rachat de MN

Rachat de MDD

Migration MN

Migration MDD

Simultané - MDD

Robust Robust Robust Robust Robust
Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err.
Cafés Solubles 0,443 ** 0,140 1,334 *x* 0,298 | -0,070 0,180 0,770 ** 0,261 1,036 *** 0,237
Cafés Torréfies 0,894 **x* 0,106 2,540 **¥x* 0,242| 0,260 * 0,120 2,320 **¥x* 0,221 1,902 *** 0,185
Chips 0,099 0,160 0,514 0,268 | 0,860 *** 0,180| -0,129 0,251 0,604 ** 0,202
Filtres A Café -0,152 0,190 0,307 0,296 | 0,290 0,260 | -1,652 *** 0,291 0,706 ** 0,270
Glaces Individuelles -0,948 *** 0,118 -0,846 *** 0,192 | -0,400 *** 0,140 | -0,798 *** 0,179 0,353 * 0,148
Glace Vrac -0,768 *** 0,169 | -0,555 0,290 | -0,250 0,180 | -1,082 *** 0,278 0,242 0,234
Huiles Alimentaires (Hs Olive) 0,208 0,141 1,778 **x 0,365| 0,560 *** 0,160 0,974 ** 0,348 1,612 **x 0,320
Huiles D Olive 0,653 **x* 0,161 2,664 *** 0,312 1,260 *** 0,190 2,045 **x 0,291 2,617 **x* 0,274
Légumes Appertises -0,800 *** 0,097| -0,269 0,154 | -0,060 0,110| -0,868 *** 0,149 0,288 * 0,116
Matiéres Grasses Allégées 0,910 **x* 0,122 1,505 *** 0,265| -0,190 0,160 0,706 ** 0,245 0,660 *** 0,180
Miel 0,936 **x* 0,203 1,192 ** 0,356 1,120 *** 0,240 1,248 *** 0,352 1,321 *** 0,336
Pate A Tartiner-Créme De Marron 0,136 0,359 3,098 *** 0,355| 0,220 0,410 0,307 0,370 3,300 **¥x* 0,317
Pates Alimentaires Séches 0,310 ** 0,096 -0,046 0,181 0,450 **x* 0,100| -0,403 * 0,176 -0,045 0,147
Pizzas Surgelées 0,196 0,164 0,596 * 0,279 | 0,340 0,180 0,239 0,264 0,951 **x 0,211
Pommes De Terre Surgelées -0,128 0,141 0,347 0,232 | 0,720 *** 0,150 | -0,422 0,217 0,557 ** 0,176
Poudres Chocolatées 0,807 **x* 0,137 1,257 *x* 0,256 | -0,110 0,180 0,496 * 0,239 1,030 *** 0,213
Sauces Chaudes 0,191 0,105 0,305 0,212| 0,100 0,130 0,227 0,191 0,427 ** 0,157
Semoule Pour Coucous 0,615 * 0,262 1,122 ** 0,331 0,480 0,300 0,690 * 0,301 1,779 *** 0,326
Soupes Et Potages 0,076 0,106 -0,278 0,296 | -0,830 *** 0,140 0,060 0,247 -0,191 0,247
Tablettes De Chocolat -0,387 *** 0,082 -0,208 0,144 | -0,380 *** 0,100 | -0,580 *** 0,129 0,005 0,096
The 0,349 ** 0,121 -0,239 0,296 | -0,620 *** 0,160 | -0,588 ** 0,227 -0,109 0,199
Thons En Conserve 0,000 0,149 2,725 ¥¥* 0,427| 0,370 * 0,170 1,523 *¥* 0,409 2,788 *** 0,392
Confitures Et Marmelades -0,060 0,137 0,557 ** 0,215| 0,270 0,140 0,019 0,205 0,729 **x 0,172
Jambon De Volaille 0,735 **x* 0,182 0,839 ** 0,247 | 1,310 *x* 0,180 0,050 0,225 0,329 0,186
Jambon Porc Cuits & Epaules 1,166 **x 0,126 2,256 *** 0,216 1,470 *** 0,140 1,266 *** 0,210 1,303 *** 0,167
CEufs 1,505 *** 0,133 2,579 **xx* 0,211 2,270 *¥*¥x* 0,150 1,729 *** 0,202 1,581 *** 0,169
Pates Fraiches Nature 0,635 **x* 0,125 0,561 * 0,237 | 0,400 ** 0,150 0,413 0,216 0,240 0,184
Pizzas Fraiches 0,562 **x* 0,146 -0,258 0,247 | 0,950 *** 0,170 0,114 0,218 -0,262 0,175
Saucisses Type Hot Dog 0,990 **x* 0,159 1,917 *** 0,238 1,030 *** 0,170 0,698 ** 0,228 1,776 *** 0,192
Topping -0,363 ** 0,134| -0,578 0,301 | -0,750 *x* 0,170 | -0,349 0,257 0,241 0,213
Univers Surimi 0,778 **x* 0,158 1,072 *x* 0,246 | 1,090 *** 0,190 0,206 0,229 0,519 ** 0,189
Volailles Panées 1,052 *** 0,149 0,317 0,275| 0,860 *** 0,190 0,202 0,228 0,197 0,210
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Variables

Rachat de MN

Rachat de MDD

Migration MN

Migration MDD

Simultané - MDD

Robust Robust Robust Robust Robust

Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err.

Beurre 0,558 *** 0,095 1,137 *x* 0,179| 0,270 * 0,120 0,793 *** 0,166 0,549 **x 0,132
Fromage De Chévre 0,616 **x* 0,127 1,625 *** 0,289 | 0,920 *** 0,150 1,568 *** 0,278 1,300 *** 0,248
Fromage Frais 0,229 * 0,115 1,250 *** 0,220 | 0,620 *** 0,130 0,384 0,202 0,702 **x* 0,172
Petits Suisses 0,562 **x* 0,133 0,806 ** 0,234| 0,750 *** 0,160 0,623 ** 0,215 0,490 ** 0,181
Pmcf 0,419 **x* 0,100 0,527 ** 0,177 0,560 *** 0,110 0,252 0,166 0,202 0,131
Dentifrice 0,579 **x* 0,101 0,190 0,223 | -0,530 *** 0,130 0,235 0,194 -0,218 0,166
Déodorants Femme 0,741 **x* 0,131 0,150 0,371| -0,500 ** 0,190 0,326 0,266 0,018 0,258
Gels Douche Bain 0,274 ** 0,100| -0,008 0,191 | -0,030 0,130 0,103 0,166 0,083 0,130
Papier Toilette 1,219 **x 0,197 1,672 *x* 0,238 | 1,770 *** 0,210 0,159 0,225 1,302 *x* 0,201
Shampooing 0,441 **x* 0,102| -0,020 0,220| -0,280 * 0,130 0,564 ** 0,194 0,385 * 0,166
Bieres 0,131 0,120 1,757 *** 0,293 | -0,720 *** 0,170 1,683 *x* 0,231 1,514 *x* 0,189
Eaux -0,396 *** 0,081 -0,203 0,169 | -0,590 *** 0,100 0,001 0,149 0,308 * 0,122
Sirops 0,191 0,169 0,326 0,275| 0,460 ** 0,160| -0,614 * 0,255 0,571 ** 0,219
Jus Frais 0,875 **x* 0,172 1,116 *** 0,307 | 0,630 ** 0,230 0,150 0,288 0,401 0,220
Jus Ambiant -0,301 ** 0,112 0,084 0,172 | 0,440 *x* 0,120 | -0,847 *** 0,164 0,133 0,134
Softs Drinks -0,424 *** 0,085| -0,575 *** 0,164 | -0,700 **x* 0,100| -0,667 *** 0,144 -0,039 0,113
Essuie Tout 0,839 **x* 0,206 2,541 *¥* 0,254 | 2,350 *** 0,220 1,005 *x* 0,248 2,589 **¥* 0,214
Lessives 0,532 **x* 0,137 2,010 **¥* 0,299| 0,380 * 0,170 2,436 **x* 0,276 2,036 **¥* 0,271
Lave Vaisselle -0,011 0,155 1,391 *kx* 0,277 | 0,180 0,180 0,889 ** 0,262 1,963 *** 0,232
Nettoyant WC 0,245 0,147 0,092 0,288 | -0,030 0,190 | -0,299 0,271 0,525 * 0,248
Nettoyants Ménagers -0,218 * 0,106 -0,343 0,194 | 0,040 0,130 -0,190 0,179 0,386 ** 0,149
Piles -0,042 0,169| -0,866 ** 0,282 | 0,940 *x* 0,180 | -1,198 *** 0,262 -0,335 0,241
Magasin 1 -0,041 0,054| -0,012 0,077 | -0,040 0,080 0,076 0,074 0,010 0,054
Magasin 2 -0,690 *** 0,104| -0,183 0,147 | -0,530 *** 0,120 0,371 ** 0,122 0,422 **x* 0,090
Magasin 3 -0,478 *x* 0,077 0,272 * 0,109 | -0,270 *** 0,090 0,722 **x 0,097 0,593 **x* 0,083
Magasin 4 -0,040 0,072 0,144 0,153 | 0,140 0,090 0,148 0,141 0,041 0,129
Magasin 5 0,068 0,065| -0,406 *** 0,112| 0,140 0,080| -0,147 0,094 -0,490 **¥* 0,080
Magasin 6 -0,447 **xx 0,079 0,336 0,255 | -0,160 0,100 0,592 ** 0,227 0,705 *** 0,201
Magasin 7 -0,140 * 0,057 0,658 *** 0,096 | -0,120 0,080 1,027 *¥* 0,086 0,745 **x 0,071
Magasin 8 -0,273 **x* 0,060 0,588 **x* 0,085| -0,230 *** 0,080 0,981 **x 0,083 0,707 **x* 0,066
Magasin 10 -0,167 ** 0,056 | -0,446 *** 0,100 | -0,140 0,080 | -0,240 ** 0,081 -0,410 *x* 0,066
Semaine 1 -0,167 *** 0,011 -0,080 *** 0,022 | -0,160 *** 0,020| -0,077 ** 0,023 0,246 *** 0,028
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Variables Rachat de MN Rachat de MDD Migration MN Migration MDD Simultané - MDD
Robust Robust Robust Robust Robust
Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err. Coeff. Std. Err.
Semaine 2 -0,024 * 0,011 0,014 0,023 | -0,040 ** 0,020 0,020 0,025 0,122 **x* 0,030
Semaine 3 0,018 0,010 -0,021 0,020| -0,010 0,020| -0,030 0,022 -0,114 *x* 0,027
Janvier -0,965 *** 0,021 -0,391 **¥* 0,035| -0,960 *** 0,030| -0,389 **x 0,037 1,277 *x* 0,040
Février -0,363 ¥ 0,021 -0,084 * 0,036 | -0,310 *** 0,030| -0,084 * 0,038 0,649 **x* 0,043
Mars -0,157 kx* 0,022 -0,042 0,037 | -0,080 ** 0,030| -0,019 0,039 0,408 **x* 0,044
Avril -0,106 *** 0,021 -0,023 0,037 | -0,030 0,030| -0,021 0,038 0,292 **x* 0,045
Mai -0,052 * 0,021 -0,057 0,041 | 0,060 0,030 0,013 0,042 0,273 **x* 0,047
Juin 0,004 0,023 0,023 0,039| 0,160 *** 0,030 0,117 ** 0,042 0,299 **x* 0,048
Juillet -0,022 0,024 -0,020 0,042 | 0,110 *** 0,030 0,109 * 0,044 0,196 **x* 0,053
Aot -0,071 ** 0,022 -0,054 0,039 | -0,030 0,030| -0,041 0,041 0,115 * 0,047
Septembre -0,020 0,021 -0,013 0,036 | -0,030 0,030| -0,034 0,039 0,022 0,043
Octobre 0,024 0,020 0,040 0,036 0,020 0,030 0,028 0,039 0,014 0,045
Novembre -0,016 0,020 0,033 0,034| -0,040 0,030 0,021 0,036 0,115 ** 0,044
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Annexe 16 - Aliments humides chats

Aliments Humides Chats

Migration

Migration

Variables Rachat MN |Rachat MDD MN MDD Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -2,348 * 5,011 *¥¥* | -4 237 *¥* 5,863 *** ns -6,611 ***
Prix 0,190 *** ns ns ns -0,257 ** 0,098 **
Bas de Gamme ns 0,453 ** ns ns ns -0,353 **
Haut de Gamme ns 0,620 * ns ns ns -0,480 *
Marque Enseigne -8,269 ** 5,032 *** ns 5,283 *** 4,928 *** ns
Marque Propre -8,706 * 6,960 *** ns 5,121 ** 5,474 ** ns
Variété Marque -6,928 *** | 11,489 *¥** | -8,613 *** 8,403 *** 9,423 *** | -13,774 ***
% Marque Enseigne ns -5,937 * ns ns ns 5,541 **
% Marque Propre 4,852 * -7,461 ** 5,751 * ns ns 4,481 *
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,001 *** | -0,002 *** 0,001 *** | -0,001 *** [ -0,001 * 0,002 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns 2,621 *
Taille Catégorie -0,026 *** [ -0,022 ** ns ns 0,037 *** 0,021 ***
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,219 * -0,413 ** ns ns ns ns
Age 0,205 *** | -0,165 *** | -0,089 *** | -0,049 * ns 0,110 ***
Revenu ns ns -0,099 ** ns ns 0,106 ***
Taille Foyer ns ns 0,228 *** ns ns -0,166 ***
Etude Supérieure -0,525 *** 0,396 *** 0,359 ** ns ns ns
Femme Salariée 1,235 **x | -0,984 *** | -0,307 * ns ns 0,389 ***
Magasin 1 ns ns 0,636 ** ns -0,684 * ns
Magasin 2 ns -0,603 * ns ns ns 0,704 **
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 -0,425 * 0,635 **x* ns ns ns -0,451 **
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns 0,393 * ns -0,606 ***
Magasin 8 0,361 ** ns ns ns ns -0,475 ***
Magasin 9 ns 0,511 * 0,858 *** ns -0,858 ** ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
Hét. Prix ns ns ns ns ns ns
Hét. - Bas de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - Haut de G. 0,829 *** | -0,702 ** 0,597 ** ns ns 0,362 *
Hét. - M. Enseigne ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - Panéliste 6,5264 *** | -5,7834 **x | 16,7318 *** | -3,7522 *** | -6,4888 *** | 2,7662 ***
Hét. % M. Enseigne ns ns 2,5363 * -3,6734 ** ns 4,3072 ***
Hét. - % M. Propre ns ns ns -4,4008 *** ns 4,1919 **x
Hét. - % MN Haut de G. ns -5,5026 ** 5,6233 ** -7,4517 *** ns 6,8485 ***
Hét. - % MN Moyenne G. ns -3,6091 * 3,5518 * -5,6211 **x* ns 5,2859 ***
Hét. - % MN Bas de G. ns -6,8429 *** | 7,3252 *¥* | -55057 ** ns 4,6324 ***
Hét. - Différence de Prix ns ns ns ns ns ns
Hét. - Concentration -0,0011 *** [ 0,0009 *** | -0,0008 *** | 0,0006 * 0,0008 ** | -0,0004 *
Hét. - Prospectus ns ns ns ns ns ns
Hét. - Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Hét. - Taille Catégorie -0,0217 *** | 0,0165 *** ns ns ns 0,0071 *
Hét. - Inertie -0,2095 * 0,3132 ** ns ns ns ns
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Annexe 17 - Aliments humides chiens

Aliments Humides Chiens

Variables RachatMn| Rachat | Migmton | Migration | g jmpp | - Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste ns 1,649 *** | -1 697 *** | -0,654 ** 0,769 *** ns
Prix 0,249 ** ns ns ns -0,449 ** ns
Bas de Gamme ns 0,977 * ns 0,939 * ns -0,979 *
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -12,925 *** [ Q428 ** | -12 666 * 10,780 * ns -5,500 *
Marque Propre -13,521 ** [ 10,536 ** ns 11,626 * ns -6,049 *
Variété Marque -11,605 *** | 9649 *** | -12 386 *** | 11,643 *** | 11,742 *** | -9 044 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns 9,806 **
% Marque Propre ns ns ns ns ns 7,216 *
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns -0,899 ** 0,404 *
Concentration 0,001 ** 0,000 ** 0,001 ** ns -0,001 ** 0,000 *
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns 0,279 ** ns 0,298 ** ns
Revenu 0,206 * ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns -0,338 * ns -0,372 * ns 0,396 **
Etude Supérieure ns ns ns 0,811 * ns -1,351 **x
Femme Salariée ns 0,981 * -1,717 *** | 0,973 * 1,450 * -1,144 **
Magasin 1 -1,264 * 0,997 * -1,142 * ns 1,435 * ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 -1,922 * ns ns ns ns ns
Magasin 5 1,013 * ns 1,122 * ns -1,644 ** ns
Magasin 6 ns ns 1,714 * ns ns 1,558 *
Magasin 7 ns ns -1,333 * 1,715 ** ns ns
Magasin 8 1,226 ** ns ns ns -1,416 * ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 1,697 *** | -1 932 *** ns ns ns 1,121 *
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Annexe 18 - Aliments secs chats

Aliments Secs Chats

Variables Rachat MN R;:)h; t M |gh|;la|:|on Mlgl:'[a)gon Simult/MDD Autres
Constante 7,835 ** | -7,381 * 7,071 ** ns ns 8,523 ***
Hét. Panéliste -1,154 **x | 1 529 **x 0,512 ns ns -0,836 ***
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -0,936 * 0,989 * -1,118 * ns 1,271 ** -0,863 *
Haut de Gamme ns ns ns -1,205 * ns ns
Marque Enseigne -13,045 *** | 9,664 ** ns 10,138 * ns ns
Marque Propre -12,167 ** 9,610 ** ns 10,315 * ns -6,309 *
Variété Marque -8,191 *** | 8356 *** | -8,826 *** | 8,544 *** | 12,320 *** | -12,204 ***
% Marque Enseigne 6,408 * ns 6,958 * ns -10,089 ** ns

% Marque Propre 7,603 * ns 8,423 * -7,258 * -10,487 * ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns -0,001 * 0,001 **
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -7,224 * ns -10,663 ** ns 12,824 ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 -0,688 * ns ns ns ns ns
Semaine 2 -0,635 * ns ns ns 0,911 * ns
Semaine 3 ns ns ns ns 1,020 ** ns
Inertie ns ns 0,761 * ns -0,735 * ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns -0,182 ** 0,145 * ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns 0,719 * ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 1,005 * ns ns -1,182 ** ns 0,949 *
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns 2,339 * ns ns ns ns
Magasin 5 1,602 ** | -1,389 ** ns ns -1,618 ** 1,310 **
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 1,372 ** | -1,372 ** ns ns -1,235 ** 0,840 *
Magasin 10 ns ns ns ns ns 1,097 *
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Annexe 19 - Aliments secs chiens

Aliments Secs Chiens

Variables Rachat MN R;?St ':’I:‘g::;' er:%;aDtI')o Simult/MDD | Autres
Constante 6,116 ** ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -1,173 *** | 1 473 *** ns ns ns |-0,647 **
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -9,602 ** 7,061 * ns 8,938 * ns ns
Marque Propre -10,810 ** 7,877 * ns |[10,138 * ns |-5,721*
Variété Marque ns ns ns ns 5,753 * ns
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre 6,494 ** ns ns -5,237 * -5,492 * | 5,828 **
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns -0,180 * 0,217 *| 0,170 * -0,209 * | 0,208 *
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 20 - Dentifrice

Dentifrice

Variables Rachat MN R;‘g‘; t M'g;;m'on Mlg:';gon Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -0,245 ** 0,760 *** 1,506 *** | -0,789 *** | -0,272 * -0,959 ***
Prix 0,507 *** | -0,407 ** ns -0,440 ** ns 0,392 **
Bas de Gamme -0,793 *** | 1,205 *** -1,082 *** 1,131 *** 1,009 *** | -1,470 ***
Haut de Gamme ns ns ns 2,348 * ns ns
Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Marque -34,869 *** | 37,718 *** | -33,802 *** | 37,214 *** | 30,447 *** | -36,708 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre 13,424 * ns 17,028 ** | -12,160 * -15,060 * ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme -7,067 *** | 5536 * -6,705 ** 6,890 ** 5,458 * -4,113 *
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns -1,792 * ns
Concentration 0,009 *** | -0,008 *** 0,009 *** | -0,008 *** | -0,012 *** 0,009 ***
Prospectus ns ns 61,363 * ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,557 ** ns ns -0,391 * ns ns
Age 0,076 * -0,107 * ns ns ns 0,084 *
Revenu ns ns -0,188 *** 0,133 ** ns ns
Taille Foyer -0,200 ** ns 0,287 *** | -0,164 * ns ns
Etude Supérieure ns -0,577 ** ns ns ns 0,556 ***
Femme Salariée 0,566 ** -0,603 ** ns ns ns 0,431 *
Magasin 1 0,787 * ns 0,956 * ns -1,229 ** ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 -1,231 ** 1,313 ** -0,912 * 1,705 *** ns -1,208 **
Magasin 4 ns -1,606 * ns -1,796 * ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns 2,250 ** ns
Magasin 7 ns ns -0,816 * 1,319 *** ns ns
Magasin 8 ns 0,720 * -0,893 ** 0,900 ** ns ns
Magasin 9 ns ns 0,961 * ns ns ns
Magasin 10 0,828 ** | -1,160 *** 1,052 *** | -0,950 ** -0,724 * 0,954 ***
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Annexe 21 - Déodorant femme

Déo Femme

Variables Rﬁ:;at R;;hgt I:ILQ:,?;' Mlgdrglt)lon Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste ns ns ns ns ns ns
Prix 1,716 ** [ -2,000 ** | 1,284 * | -1,540 ** [ ns 1,593 **
Bas de Gamme ns 3,585 * ns ns ns -2,653 *
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Margue ns ns ns ns ns -15,705 *
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 22 - Gels douche
Gels Douche

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'glmm“ M'?,Ir;g“ Smult/MDD |  Autres
Constante 9,101 *** | -8,486 ** 8,065 *** | -7 825 * ns 7,782 ***
Hét. Panéliste -0,727 *** 0,968 *** 0,598 *** | -0,281 *** ns 0,414 ***
Prix 0,276 *** ns 0,191 ** -0,259 *** | -0,349 ** 0,212 **x*
Bas de Gamme -1,449 *** 1,530 *** | -1,322 *** 1,363 *** 1,158 *** | -1,280 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -11,519 *** 8,768 * ns 9,069 * ns ns
Marque Propre -12,375 * 10,171 * ns 10,269 * ns ns
Variété Marque -27,111 *** | 27,663 *** | -26,333 *** | 25814 *** | 22135 *** | -22 168 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,005 *** | -0,005 *** 0,005 *** | -0,005 *** | -0,003 *** 0,003 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -1,842 ** ns -2,081 ** ns 3,692 *** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns 0,344 * ns ns -0,394 * ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns -0,107 ** ns ns ns
Taille Foyer -0,130 ** ns ns ns ns 0,086 *
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 0,298 * -0,509 *** 0,705 *** | -0,322 * -0,521 ** 0,350 **
Magasin 2 ns ns 0,970 ** ns -0,939 * ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 1,162 ##* | -1 395 **x* 1,313 ***x | 1,079 *** | -0,991 ** 0,990 ***
Magasin 5 0,434 * -0,868 *** ns ns ns 0,566 **
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 -0,815 * 1,034 ** -2,054 *** 1,506 *** 1,472 **¥* | -1,143 **
Magasin 8 -0,615 ** 0,519 * -0,604 * 0,767 ** 0,684 * -0,751 **
Magasin 9 0,542 ** ns ns -0,840 *** ns 0,634 ***
Magasin 10 ns ns 0,456 ** -0,582 *** ns ns
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Annexe 23 - Papier toilette

Papier Toilette

Variables Rachat MN | Rachat MDD | Migration MN M'ﬂ;gon Simult/ MDD Autres
Constante -47,319 *** 59,743 *** [ -51,333 *** 59,289 *** 37,033 ** -57,412 ***
Hét. Panéliste 0,394 *** 0,842 *** -0,994 *** -0,640 *** 0,493 **x* ns
Prix 0,134 * -0,143 ** 0,111 * ns ns ns
Bas de Gamme -2,004 *** 1,576 *** ns 1,621 **x 1,810 *** -2,699 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -16,354 *** 14,601 *** | -17 557 **x* 15,694 * ns -8,520 **
Marque Propre -13,099 *** 13,290 *** | -13,785 *** 14,174 * ns -10,582 ***
Variété Marque -23,500 *** 21,608 *** [ -24 757 *** 21,697 *** 21,126 *** | -16,173 ***
% Marque Enseigne 70,447 *** -77,468 *** 73,492 ¥** | -80,694 *** -58,662 *** 72,886 ***
% Marque Propre 44,635 *** -52,402 *** 46,080 *** | -55055 *** -33,326 *** 50,068 ***
% MN Haut de Gamme 60,134 *** -73,982 **x* 63,452 *¥** | -75,794 *¥* -43,767 *** 69,957 ***
% MN Moyenne Gamme 59,442 *** -75,925 *** 63,018 *** | -78,827 *** -42,186 *** 74,478 ***
% MN Bas de Gamme 58,587 *** -78,786 *** 60,502 *** | -83,454 *** -31,445 *** 74,596 ***
Différence de prix ns ns ns ns -0,548 * ns
Concentration 0,001 *** -0,001 *** 0,001 *** -0,001 *** -0,001 *** 0,001 ***
Prospectus ns 11,688 * ns 12,664 ** ns -16,297 *
Téte de Gondole 4,973 *** ns -4,202 ** ns 6,745 *** ns
Taille Catégorie ns 0,047 * ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns 0,491 ** 0,390 *
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns -0,297 * ns ns ns ns
Inertie 0,321 * ns 0,292 * ns -0,493 *** ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu 0,095 * -0,077 * ns ns -0,077 * ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure -0,352 * ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns 0,303 * ns ns ns ns
Magasin 1 -2,031 *** 1,627 *** -2,603 *** 1,772 *** 2,483 *** -1,249 **
Magasin 2 -5,943 *** 5,618 *** -5,034 *** 5,507 *** 4,557 **x* -4,705 ***
Magasin 3 -2,867 *** 2,769 *** -3,381 *** 2,745 *** 2,853 **¥* -2,120 ***
Magasin 4 8,421 *** -7,711 *** 8,567 *** 7,759 *** -7,765 *** 6,247 ***
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 11,546 *** -13,000 *** 13,471 *** | -13,229 *** -10,667 *** 11,878 ***
Magasin 7 3,240 *** 3,001 *** -3,675 *** 3,123 *x* 3,264 *** -2,473 ***
Magasin 8 -2,795 *** 3,293 *** -3,085 *** 3,811 *** 1,902 *** -3,126 ***
Magasin 9 -2,936 *** 2,947 *x* -2,913 **x 2,380 *** 3,106 *** -2,584 **x
Magasin 10 ns 0,997 * ns 1,103 * ns -1,184 *
Hét. Prix ns ns ns ns ns ns
Hét. - Bas de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - Haut de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Enseigne -12,4251 ** 9,4441 * ns ns ns -10,6378 **
Hét. - M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - Panéliste 11,365 *** | -12,4206 *** | 12,6014 *** | -11,9372 *** | -11,6617 *** | 12,0532 ***
Hét. % M. Enseigne ns ns ns ns ns ns
Hét. - % M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - % MN Haut de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - % MN Moyenne G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - % MN Bas de G. 12,2165 * -11,5239 ** 12,2151 * -10,3742 * -15,1861 ** 12,6526 **
Hét. - Différence de Prix ns ns ns ns ns ns
Hét. - Concentration ns 0,0003 * -0,0004 * 0,0003 * 0,0003 * -0,0005 ***
Hét. - Prospectus -14,5912 * ns -12,8326 * ns 18,4506 * ns
Hét. - Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Hét. - Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Hét. - Inertie ns ns ns ns ns ns
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Annexe 24 - Shampoing

Shampoing

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'g;;lal\flon Mlglr;gon Simult/MDD Autres
Constante 2,999 *** | -1170 * 1,903 *** | -1,804 *** | -3 475 *** 1,547 ***
Hét. Panéliste -0,993 *** 1,262 *¥* 0,145 * ns ns -0,419 ***
Prix 0,991 *** | -0,996 *** 0,861 *** | -0,812 *** | -0,978 *** 0,933 **x*
Bas de Gamme -1,299 *** 0,968 *** | -(,752 *** 1,028 *** 1,044 *** | 0,988 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Marque -31,993 *** | 30,433 *** | -32,087 *** | 33,277 *** | 32,036 *** | -31,666 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,007 *** | -0,007 *** 0,007 *** | -0,009 *** | -0,006 *** 0,007 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -1,701 * ns ns ns 4,251 ** ns
Taille Catégorie -0,018 *** ns -0,016 ** ns 0,025 ** ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns 0,281 * ns ns -0,344 * -0,266 **
Age 0,122 *** -0,172 *** ns ns ns 0,060 **
Revenu ns ns -0,085 ** 0,055 * ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns 0,848 *** ns ns ns -0,444 **
Magasin 2 0,746 ** -1,763 *** 0,780 * -0,652 * ns 1,148 **x*
Magasin 3 ns ns ns ns ns 0,467 *
Magasin 4 -0,748 *** 0,555 ** -0,310 * 0,529 *** 0,703 ** -0,730 ***
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 -1,020 *** 1,262 *** | -0,874 *** ns ns -0,484 **
Magasin 7 ns ns -0,344 * ns ns ns
Magasin 8 0,345 * ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns 0,500 *
Magasin 10 0,427 ** -0,591 ** ns ns ns ns
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Annexe 25 - Essuie-tout
Essuie-Tout

. Rachat Migration | Migration| ..

Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/MDD| Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste 1,123 *** | -0,666 ** ns 0,649 * ns ns
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -23,256 *** 119,418 **x [ -23 634 *** | 22 034 ** | 18,182 * |[-12,745 **
Marque Propre -17,112 *** [ 14,265 ** | -14,962 *** | 17,718 * ns -13,064 **
Variété Marque -12,065 ** [13,256 ** |-13,143 ** 14,839 ** | 9,709 * [-12,596 **
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme 55,868 * ns 58,948 * ns -66,124 ** ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,001 * ns 0,001 * ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns

283



Annexe 26 - Lave vaisselle

Lave Vaisselle

. Rachat Migration | Migration | _.
Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -0,986 *** | (,830 *** 0,615 *%* ns ns ns
Prix -0,296 * 0,271 * -0,368 ** 0,327 ** 0,375 ** -0,309 **
Bas de Gamme -0,739 * ns -0,936 * 0,776 * 1,015 ** ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -17,693 ***x | 13 337 **x | _18 581 ** | 16,334 ** |17,894 ** | -11,291 ***
Marque Propre -21,998 ** | 17,482 *** ns 20,000 ** | 22,548 ** | -15,078 **
Variété Marque -14,612 *** | 15474 *** [ -20,870 *** | 15,261 *** | 17,638 *** | -12 890 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns
% MN Haut de Gamme -8,993 * ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme -7,537 ** ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns -0,503 *
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie -0,111 ** 0,079 * -0,155 *** ns 0,140 ** ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns 0,692 * ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age 0,183 ** ns ns ns -0,163 * ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns -0,240 * ns
Etude Supérieure ns -0,605 * ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns 2,589 * ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 27 - Lessives

Lessives

Variables Rachat MN Rachat MDD | Migration MN Ml:_\;dr;gon Simult/MDD Autres
Constante -39,396 *** 62,255 *** -63,292 *** 44,830 *** 47,082 ** -51,479 ***
Hét. Panéliste -1,196 *** 1,491 **x 0,261 ** ns ns -0,881 **x
Prix 0,077 * ns ns -0,093 * ns ns
Bas de Gamme -0,676 *** 0,580 ** -0,489 * 0,606 ** 0,860 *** -0,880 **x*
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -10,002 *** 6,268 *** ns 7,200 *** 8,517 *** ns
Marque Propre ns 7,268 * ns 8,495 * 8,164 * ns
Variété Marque -25,129 *** 23,637 *** -29,156 *** 28,445 *** 28,658 *** | -26,454 ***
% Marque Enseigne 61,752 *** -72,551 **x* 80,233 *#** -58,972 *** | -76,151 *** | 65,689 ***
% Marque Propre 63,950 *** -69,252 *** 81,875 *** -55,576 *** [ -85,683 *** | 64,686 ***
% MN Haut de Gamme 46,784 *** -68,553 *** 70,269 *** -50,339 *** | -54,503 ** 56,341 ***
% MN Moyenne Gamme 44,536 *** -67,912 **x 67,172 *** -49,704 *** | -51 099 ** 57,007 **x*
% MN Bas de Gamme 46,904 *** -68,295 *** 65,680 *** -50,769 *** | -50,809 ** 57,290 **x*
Différence de prix ns ns ns ns -0,588 ** ns
Concentration 0,006 *** -0,006 *** 0,007 *** -0,006 *** -0,007 **x* 0,006 ***
Prospectus -10,307 *** ns -8,978 ** ns 14,115 *** ns
Téte de Gondole -4,312 * ns -6,792 *** ns 6,993 ** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns 0,035 ** ns
Semaine 1 ns ns -0,339 * ns 0,632 ** ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns 0311 * ns 0,300 * ns -0,278 *
Age -0,080 * ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer -0,247 *** 0,290 *** ns 0,183 ** ns -0,321 ***
Etude Supérieure -0,553 *** ns -0,372 * 0,345 * 0,543 ** ns
Femme Salariée -0,613 *** ns ns ns 0,494 * -0,644 ***
Magasin 1 ns ns 0,837 * ns ns ns
Magasin 2 ns ns -1,364 * ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns -1,378 * ns ns
Magasin 5 ns 1,000 **x* ns 0,976 *** -1,419 ** -0,563 *
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 -0,754 ** 1,095 **x* -0,783 ** 0,932 *** ns -1,022 **x*
Magasin 8 ns ns ns 0,790 ** ns ns
Magasin 9 ns ns 1,026 * ns -1,304 * ns
Magasin 10 1,097 *** ns ns ns -1,731 *** ns
Hét. Prix ns ns ns 0,112 * ns -0,093 *
Hét. - Bas de G. -0,489 * ns ns 0,528 * ns ns
Hét. - Haut de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Enseigne ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - Panéliste ns ns ns ns ns ns
Hét. % M. Enseigne 97,2712 *** -113,496 *** | 105,6558 *** | -100,9776 *** | -79,6976 *** | 91,2442 ***
Hét. - % M. Propre 106,5668 *** | -125,3204 *** | 116,2201 *** | -101,7359 *** [ -92,7625 *** | 97,0319 ***
Hét. - % MN Haut de G. 105,2185 *** [ -125,0751 *** | 111,0515 *** | -107,4224 *** [ -82,2029 *** | 98,4305 ***
Hét. - % MN Moyenne G. 103,6226 *** | -128,3384 *** | 111,6605 *** | -105,6061 *** [ -78,4182 *** | 97,0795 ***
Hét. - % MN Bas de G. 104,0459 *** | -127,4191 *** | 113,1848 *** | -105,9859 *** [ -82 1171 *** | 982914 ***
Hét. - Différence de Prix ns ns ns ns ns ns
Hét. - Concentration ns ns ns ns ns ns
Hét. - Prospectus ns ns ns ns ns ns
Hét. - Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Hét. - Taille Catégorie ns ns ns -0,0157 ** ns ns
Hét. - Inertie ns ns ns 0,3671 * ns ns
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Annexe 28 - Nettoyants ménagers

Nettoyants Ménagers

Variables Rachat MN |Rachatmpp| Migration | Migration | o .o | Autres
MN MDD
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste 0,692 **x 0,703 *** 0,564 *** [ -(,313 *** ns -0,245 ***
Prix 0,439 *** | -0,444 *** 0,424 *** [ -0,506 *** | -0,370 ** 0,457 ***
Bas de Gamme ns 0,548 ** ns 0,483 ** 0,388 * -0,821 **x*
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -10,710 *** 7,079 * -11,474 * 8,954 ** ns ns
Marque Propre -15,280 ** 11,179 ** ns 13,551 *** | 14,081 ** -7,013 **
Variété Marque -23,624 *** | 21 867 *** | -26,259 *** | 24 444 **x | 25 99 **x | _29 419 *kx
% Marque Enseigne ns ns ns ns -8,544 * 8,684 **
% Marque Propre ns ns ns ns -11,013 ** ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns 10,496 * ns
% MN Moyenne Gamme 8,246 * ns ns ns 11,132 * ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns -1,764 ** ns
Concentration 0,001 *** [ -0,001 *** 0,001 *** [ -0,001 *** | -0,001 *** 0,001 ***
Prospectus ns ns ns -4,709 * ns 3,979 *
Téte de Gondole 4,671 * ns ns ns ns ns
Taille Catégorie 0,030 **x* ns -0,020 * ns 0,030 ** ns
Semaine 1 ns -0,326 * 0,342 * ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns 0,558 * ns 0,845 *** ns -0,897 **x*
Magasin 2 2,149 **x 1,712 ** -1,167 * 1,410 * 1,628 * -1,434 **
Magasin 3 0,928 * ns ns 1,092 ** ns -1,144 **
Magasin 4 2,388 *** | -2 666 *** 2,385 *¥* [ 3435 *kk | -1 905 ** 3,233 **x
Magasin 5 ns ns ns 0,555 * ns ns
Magasin 6 1,921 ** -2,361 *** 1,946 ** -3,305 *** | -1,733 * 3,531 **x*
Magasin 7 0,533 * 0,568 * ns 0,722 ** 0,548 * -0,957 **x*
Magasin 8 ns ns -0,797 ** 0,968 *** ns -0,840 **x*
Magasin 9 ns ns ns ns ns -0,913 **x*
Magasin 10 ns ns -0,572 * 0,633 * ns ns
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Annexe 29 - Nettoyants WC

Nettoyants WC

Variables Rachat MN R;‘I:)h;t M'gh;al\f' on M':’;;g” Simult/MDD | Autres
Constante 13,210 *** | =12 217 ** 12,324 *** | -13,903 ** ns 11,340 ***
Hét. Panéliste -0,769 ** 1,188 ** 0,606 * -0,856 ** ns ns
Prix 0,592 ** ns ns -0,625 * -0,700 * 0,540 *
Bas de Gamme ns ns ns ns ns -1,307 **
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -14,287 *** | 11,280 ** |-15,507 * 14,423 *** | 12 545 * -8,455 ***
Marque Propre -13,328 * 9,353 * ns 11,557 * 14,643 * ns
Variété Marque -20,522 *** | 18,405 *** | -19,949 *** | 20,936 *** | 20,448 *** [ -19,317 ***
% Marque Enseigne 13,733 ** ns 13,787 ** | -11,155 * -19,502 ** 12,733 **
% Marque Propre ns ns ns ns -14,805 * ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie -0,109 ** ns -0,108 ** ns 0,170 *** ns
Semaine 1 -0,859 * ns ns ns 1,119 * ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns -0,997 * ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 30 - Piles
Pile

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'*’:::m“ M'ﬂggm Simult/MDD |  Autres
Constante 20,396 *** | -13 619 ** 16,518 *** | -17,171 ** | -22,634 *** | 16,509 ***
Hét. Panéliste -1,193 *** 1,241 *** ns ns 0,378 * -0,661 ***
Prix 0,191 ** -0,171 * 0,190 ** -0,225 ** -0,162 * 0,177 **
Bas de Gamme -3,818 ** 4,182 ** -3,799 ** 3,968 ** 3,817 ** -4,350 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -19,597 *** | 17,403 *** | -19,650 *** | 17,617 *** [ 18,279 ** |-14 051 ***
Marque Propre -16,035 *** | 11,513 *** | -15 763 ** 12,913 ** 14,600 ** 7,227 ***
Variété Marque -21,620 *** | 18,072 *** | -20,714 *** | 22280 *** [ 19,683 *** | -17,701 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre 8,835 * -10,268 ** 11,095 ** -9,146 * -9,796 * 9,280 *
% MN Haut de Gamme -15,235 ** ns ns 9,301 * 15,637 ** ns

% MN Moyenne Gamme -13,672 *** ns -9,773 * 9,735 * 17,642 *** | -9,747 *
% MN Bas de Gamme -11,903 * ns -10,121 * ns 15,470 ** ns
Différence de prix 0,694 ** -0,516 * ns -0,509 * -0,584 * 0,464 *
Concentration 0,001 *** | -0,001 *** 0,001 *** [ -0,001 *** | -0,001 * ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie 0,046 * ns 0,053 * ns -0,072 ** 0,050 *
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,707 * ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée -0,887 * ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns 2,697 ** -2,312 * -2,817 * 2,331 *
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 -11,074 *** 9,550 ** | -10,412 *** | 10,076 * 12,537 * -10,677 ***
Magasin 5 7,934 *¥*x | .7 556 *** 7,544 *** | -7 426 *k* | -8 123 kkk 7,626 ***
Magasin 6 ns ns -4,048 * ns 4,389 * ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 31 - Cafés solubles

Cafés Solubles

Variables Rachat MN |Rachat MDD M'ghrqal\f'm M'glr;gm SimuyMDD |  Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -1,237 *** 1,233 *** 0,562 ** ns ns -0,454 **
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -1,127 ** ns ns ns 1,053 **| -0,858 *
Haut de Gamme ns 1,429 * -1,418 * ns 1,423 * -1,356 *
Marque Enseigne -11,761 ** 11,192 ** ns 11,179 * 6,342 ** ns
Marque Propre -11,183 ** 11,357 ** ns 10,894 * 5,949 * ns
Variété Marque -13,872 **¥* | 16,134 *** | -15,731 *** | 13308 *** 11,562 ** | -11,401 ***
% Marque Enseigne 23,776 * -28,232 * 27,203 * -27,716 * ns 26,191 *
% Marque Propre ns ns ns ns ns 25,386 *
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns 23,159 *
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns 24,910 *
Différence de prix 0,935 ** ns 1,067 ** -0,688 * -0,959 * ns
Concentration 0,002 *** | -0,002 * 0,003 *** | -0,003 *** -0,002 * 0,002 *
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole 8,882 * ns ns ns -15,574 * ns
Taille Catégorie ns ns ns ns 0,095 ** ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0478 * ns ns ns ns ns
Age 0,284 *** | -Q,277 *** ns ns ns 0,224 ***
Revenu ns 0,209 * ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure 0,658 * -1,031 ** ns ns ns 0,945 ***
Femme Salariée 0,709 * ns ns ns ns ns
Magasin 1 -1,149 * 1,491 ** ns ns ns ns
Magasin 2 2,913 **k* | -3738 *** ns -2,646 ** ns 2,155 **
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns -1,648 ** ns 1,398 * ns
Magasin 8 ns 1,333 ** ns 1,097 * ns ns
Magasin 9 ns 1,636 ** ns ns -1,648 * ns
Magasin 10 1,097 * ns ns ns -1,475 * 1,016 *
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Annexe 32 - Cafés torréfiés

Café Torréfié

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'ghf;:m“ M'ﬂgg“ SimulyMDD |  Autres
Constante ns 34,348 ** ns 43,987 **x ns -40,594 ***
Hét. Panéliste -0,987 *** 0,923 *** 0,527 *** -0,312 ¥*k* ns -0,187 ***
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -0,623 *** 0,935 *** ns 0,460 *** 0,574 *** -1,204 ***
Haut de Gamme 1,385 *** -1,383 ** 1,255 ** ns -1,446 * ns
Marque Enseigne -9,837 ** 6,795 **x* ns 9,013 **x* 6,593 *** ns
Marque Propre -9,644 * 6,237 * ns 9,191 **xx* 6,615 ** ns
Variété Marque ns ns ns ns ns -7,312 ***
% Marque Enseigne 25,771 * -39,744 *** | 25,200 * -50,541 *** ns 45,833 **x*
% Marque Propre 23,412 * -36,758 *** ns -47,543 *** ns 44,026 *¥**
% MN Haut de Gamme 21,739 * -34,437 ** ns -47,971 *** ns 41,767 ***
% MN Moyenne Gamme 22,750 * -34,022 ** ns -47,276 *** ns 42,659 **x
% MN Bas de Gamme 21,782 * -37,815 *** ns -51,237 **k* ns 45,497 ***
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns -0,002 * ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -2,655 ** ns -2,695 ** ns 3,679 ** ns
Taille Catégorie ns -0,011 * ns -0,011 * 0,025 *** 0,010 *
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns 0,263 * ns ns ns ns
Age 0,148 **x* -0,106 *** -0,125 *** ns ns 0,069 **
Revenu ns 0,066 ** -0,067 * ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns 0,105 * ns ns
Etude Supérieure 0,311 ** -0,557 *** -0,277 * ns ns 0,485 ***
Femme Salariée 0,720 *** -0,601 *** ns -0,483 *** ns 0,509 ***
Magasin 1 0,701 *** -0,436 ** ns -0,387 * ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns 1,424 * ns
Magasin 3 -0,731 * ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 0,683 *** -0,639 *** 0,876 *** -0,368 * -0,942 *** 0,389 **
Magasin 6 ns ns ns -1,322 * ns ns
Magasin 7 ns 0,843 **x -0,768 ** 0,910 *** ns -0,753 **x
Magasin 8 -0,495 * ns ns 0,978 **x* ns -0,474 *
Magasin 9 0,788 *** ns 0,524 * ns -1,127 *** ns
Magasin 10 0,364 * -0,546 ** 0,408 * ns ns ns
Hét. Prix ns ns ns ns ns -0,095 *
Hét. - Bas de G. ns 0,551 * ns ns ns -0,500 *
Hét. - Haut de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Enseigne ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - Panéliste 6,3341 * -9,2365 * ns ns ns ns
Hét. % M. Enseigne 30,5006 *** | -32,8059 ** [ 24,6016 ** | -23,1763 ** ns 22,6148 **
Hét. - % M. Propre 28,5238 ** -29,2487 * 23,2327 * -21,1219 * ns 20,7793 *
Hét. - % MN Haut de G. 33,6405 *** | -35 2498 * 26,2772 ** [ -21,4624 * ns 22,1214 *
Hét. - % MN Moyenne G. 35,5479 *** | -39,8933 ** | 29,6136 ** [ -24,5403 * ns 25,1852 **
Hét. - % MN Bas de G. 38,747 *** | -40,6438 ** | 31,0211 *** [ -28,1309 ** | -27,8232 * 26,8298 **
Hét. - Différence de Prix ns ns ns ns ns ns
Hét. - Concentration ns ns ns ns ns ns
Hét. - Prospectus ns -8,4053 * ns ns ns 6,3669 *
Hét. - Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Hét. - Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Hét. - Inertie ns ns -0,166 0,1413 0,2211 -0,2361
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Annexe 33 - Chips
Chips

. Rachat Migration | Migration | Simult/M
Variables Rachat MN MDD MN MDD DD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -1,125 *** | (0,880 *** 0,670 *** | -0,389 *** ns |-0,230 *
Prix 0,366 * ns 0,336 * ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns ns ns |-0,616 **
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -10,843 *** | 8,144 ** | -11,801 ** 9,747 * ns |-3,629 *
Marque Propre ns 7,293 * ns 9,295 * ns ns
Variété Marque -3,638 * 4,044 ** -3,468 * 5,752 **x* ns | -4,931 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns -0,054 * ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns -0,507 * ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns -0,157 ** 0,182 **x* ns ns
Taille Foyer ns -0,155 * ns -0,245 ** ns 0,248 ***
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 0,732 * ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 -1,110 *** | (0,944 ** -0,939 ** 0,690 * 0,833 * ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns 0,782 *
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Annexe 34 - Confitures
Confitures

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'Q:Ntm“ M'ﬂ;gm Simult/MDD |  Autres
Constante ns 8,817 * ns ns ns -8,526 *
Hét. Panéliste 0,912 *** -0,806 *** | -0,136 * 0,450 *** -0,216 ** -0,204 ***
Prix 0,271 *** -0,380 *** 0,217 * -0,200 * ns 0,238 ***
Bas de Gamme -0,995 *** 0,851 *** | -0,591 * 0,894 *x* 0,651 *** -0,810 ***
Haut de Gamme ns ns 0,514 * ns -0,949 ** ns
Marque Enseigne -8,273 ** 5,823 *** ns 6,509 *** 5,708 *** ns
Marque Propre -8,794 * 6,439 *** ns 6,868 *** 6,267 *** ns
Variété Marque -3,473 *** 5,116 *** | -3 755 **x* 4,289 *** 3,902 *** -6,079 ***
% Marque Enseigne ns -12,088 ** 11,555 * ns -9,668 * 11,498 **
% Marque Propre ns -11,472 ** 9,942 * ns ns 12,767 **
% MN Haut de Gamme ns -9,819 * 9,545 * ns ns 8,991 *
% MN Moyenne Gamme ns -11,108 ** 9,414 * -8,706 * ns 11,975 **
% MN Bas de Gamme ns -14,104 ** ns -14,211 ** ns 16,897 ***
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,000 *** -0,001 *** 0,000 *** | -0,001 *** -0,001 *** 0,001 ***
Prospectus -8,424 * -12,146 ** -9,617 * -9,498 * 29,115 *** | 10,570 ***
Téte de Gondole ns ns ns ns 5,945 *** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 -0,251 * ns ns ns 0,431 **x* ns
Semaine 2 ns ns ns ns 0,306 * ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns -0,292 * ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu 0,082 ** -0,088 *** -0,064 * 0,060 * ns ns
Taille Foyer -0,210 *** 0,126 *** 0,103 ** ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns -0,499 ** ns 0,483 ***
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns 0,387 * ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns -0,409 * ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns -0,855 *** ns 0,749 ***

292



Annexe 35 - Huile alimentaire

Huile Alimentaire

. Rachat Migration | Migration .
Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/ MDD Autres
Constante -25,861 *** | 12,054 *** | -23 059 *** | 11556 *** | 30,397 *** [-5,086 *
Hét. Panéliste -1,149 **x 1,058 *** 0,174 * ns 0,373 *** |-0,306 ***
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -1,603 *** 1,760 *** | -1 522 *** 1,457 *** 1,869 *** | -1,062 ***
Haut de Gamme ns ns ns -0,940 * ns ns
Marque Enseigne -10,828 *** 8,187 *** | -11,326 * 8,423 *** 8,550 *** [-3,005 *
Marque Propre -8,427 * 6,020 *** ns 6,379 *** 6,209 *** ns
Variété Marque 5,204 *** | -4 539 *** 5,035 *** | -6483 *** [ -2 975 * 3,756 ***
% Marque Enseigne 26,492 *** [-10,279 *** | 25,710 *** | -10,368 *** | -34,308 *** ns
% Marque Propre 29,392 *** [ -12,902 *** | 30,019 *** | -15,003 *** | -38,465 *** | 6,959 **
% MN Haut de Gamme 27,179 *** | -12,823 *** | 23,708 *** | -15450 *** | -30,533 *** | 7,919 *
% MN Moyenne Gamme 30,119 *** | -15,759 *** | 28385 *** | -18 833 *** | -33,261 *** | 9,347 ***
% MN Bas de Gamme 19,544 *** [ -13,603 *** | 22,640 *** | -17,542 *¥** | -19 174 *** | 8,134 **
Différence de prix ns ns ns ns -0,833 * ns
Concentration ns ns ns ns -0,001 ** ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -3,481 **x ns -2,454 * ns 3,869 ** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns -0,559 ** ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,490 ** ns ns ns -0,496 ** ns
Age 0,161 *** | -Q,154 *** ns 0,090 * -0,165 *** | 0,073 *
Revenu 0,116 * -0,096 * ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns -0,463 * ns 0,402 * ns ns
Magasin 1 ns ns 0,672 * -1,070 *** ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 -1,288 * 1,192 * -2,388 *** 1,579 ** 2,459 *** | -1 554 ***
Magasin 5 1,538 *** | -0,884 * 0,810 * ns -2,140 *** | 0,736 *
Magasin 6 -1,820 ** 2,122 #*kx | -2 173 *¥* 2,372 ¥** 2,323 ** |-2,825 ***
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 0,860 ** -1,003 *** ns -0,714 ** -0,669 * 1,012 ***
Magasin 9 0,875 *** | -0,718 ** 1,260 *** | -1 122 **%*% [ -1 118 *** | (,822 ***
Magasin 10 0,941 ** -0,587 * ns ns -1,192 ** 0,767 **
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Annexe 36 - Huile d'olive

Huile d'Olive

. Rachat Migration | Migration .
Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/ MDD Autres
Constante -20,715 ** ns -23,214 *** ns 29,758 *** ns
Hét. Panéliste -1,857 *** 1,677 *** ns ns 1,104 *** [ -0,995 ***
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -9,846 *** 8,568 *** |-10,616 * 8,449 *** 8,090 *** | -4 644 **
Marque Propre ns 10,432 ** ns 10,333 ** 8,867 * ns
Variété Marque ns ns ns ns ns ns
% Marque Enseigne 17,666 ** ns 19,491 ** ns -24,383 **x* ns
% Marque Propre 22,650 *** ns 24,723 *** ns -34,332 **x* ns
% MN Haut de Gamme 26,639 *** | -17,306 * 25,598 ** | -15,915 * -31,911 *** ns
% MN Moyenne Gamme 28,458 *** | -19,033 * 28,067 ** -16,979 * -35,711 **x* ns
% MN Bas de Gamme 22,461 ** ns 20,493 ** ns -28,324 *** ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns -0,001 * -0,001 * 0,001 *
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu 0,259 * ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure -1,102 * ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns 1,596 * -1,526 * -1,804 ** 1,685 *
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 37 - Matiéres grasses allégées

Matieres Grasses Allégées

Variables Rachat MN R;‘;‘;t Mlghl;la;:mn leargtl;on Simult/MDD| Autres
Constante -1,220 *** | 1358 *** [ -1 891 *** [ 3362 *** ns -0,634 *
Hét. Panéliste -1,834 *** | 1988 *** [ 0,097 * 0,265 *** | 0,620 *** | -1,136 ***
Prix 1,640 *** | -1,684 *** | 1469 *** | -1 854 *** | -] 092 *** [ 1 5)(Q ***
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Marque ns 4,801 *k* ns ns ns -5,889 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns 0,331 * ns ns ns -0,379 *
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 -0,234 *** [ -0,190 * ns -0,303 *** | 0,678 *** ns
Semaine 2 -0,165 * -0,166 * ns -0,297 ** 0,800 *** ns
Semaine 3 -0,161 * -0,159 * ns ns 0,616 *** ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu 0,240 *** | -0,200 *** | -0,088 *** ns -0,152 *** | (0,169 ***
Taille Foyer ns ns ns -0,065 * ns -0,071 **
Etude Supérieure -0,342 *** | 0,542 *** | -0,249 * ns 0,529 *** [ -0,372 ***
Femme Salariée -0,297 *¥** | (0,226 *** ns ns ns -0,137 *
Magasin 1 -0,498 *** | (0,562 *** [ -0,414 *** ns 0,540 *** | -0,164 *
Magasin 2 ns ns 0,586 ** ns ns -0,621 **
Magasin 3 -0,232 ** 0,404 *** ns 0,460 *** ns ns
Magasin 4 0,565 *** | -0,648 *** ns -0,270 ** ns 0,295 ***
Magasin 5 0,696 *** | -0,561 *** ns ns ns 0,482 ***
Magasin 6 ns ns ns -0,559 *** ns ns
Magasin 7 -0,319 *** ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns -0,245 ** ns ns ns ns
Magasin 9 ns 0,239 *** | -0,581 *** | -0,195 * 0,303 * 0,168 *
Magasin 10 ns -0,280 * ns ns ns ns

295



Annexe 38 - Pate alimentaire séche

Pate Séche

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'g;f:'on Mlﬁjdr;t[:;on Simult/MDD Autres
Constante ns ns -5,439 * 5,040 * ns ns
Hét. Panéliste -0,888 *** 0,865 *** 0,276 *¥** | 0,211 *** 0,139 *** | -0,180 ***
Prix ns ns ns ns ns 0,137 **
Bas de Gamme -0,583 ** 0,331 ** ns ns 0,370 ** -0,629 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns 0,369 * -0,345 ***
Marque Enseigne -8,952 **x* 5,845 **xx -9,664 * 6,033 *** 6,070 *** ns
Marque Propre ns 5,835 ** ns 5,471 * 5,759 ** ns
Variété Marque -5,348 *** 6,092 *** -4,984 *** 4,437 *** 3,139 *** | -3, 335 **x*
% Marque Enseigne 8,817 *** -6,202 ** 8,666 *** -6,560 ** -8,293 ** ns

% Marque Propre 12,160 *** | -7,979 ** 13,015 *** | -8,852 ** | -12 585 *** ns

% MN Haut de Gamme 5,499 * -7,245 ** 7,657 * -6,934 * ns ns

% MN Moyenne Gamme 5537 * -5,411 * 7,130 * -6,675 * ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns -8,139 * 12,366 ** ns
Différence de prix 1,763 *** ns 1,565 *** ns -3,734 *** 0,748 *
Concentration 0,002 *** | -0,001 *** 0,001 *** | -0,001 *** | -0,001 *** 0,001 ***
Prospectus ns 5,345 ** ns 3,536 * -8,522 ** -3,679 *
Téte de Gondole -2,728 *** ns -4,409 *** ns 5,561 *** ns
Taille Catégorie -0,012 *** ns -0,016 *** ns 0,025 *** 0,009 ***
Semaine 1 -0,244 *** ns ns ns 0,213 ** ns
Semaine 2 -0,139 * ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,131 * ns 0,208 ** -0,126 * -0,241 ** ns
Age -0,038 ** ns ns 0,045 *** ns ns
Revenu ns ns -0,039 * ns ns ns
Taille Foyer ns ns 0,056 * -0,084 **x* ns 0,091 **x*
Etude Supérieure -0,232 *** ns ns ns 0,221 ** 0,111 *
Femme Salariée ns ns ns 0,259 *** ns ns
Magasin 1 0,540 *** ns 0,522 *** ns -0,653 **x* -0,244 *
Magasin 2 -0,466 * ns -0,653 ** ns 1,124 *** ns
Magasin 3 -0,477 ** ns ns ns 0,566 ** 0,244 *
Magasin 4 -0915 * ns -1,300 ** 0,872 * 1,109 * ns
Magasin 5 0,810 *** | -0,603 *** 1,141 *** | -0,647 *** | -0,961 *** 0,260 **
Magasin 6 ns ns -0,558 ** ns 0,470 * 0,549 ***
Magasin 7 ns ns ns 0,330 ** ns -0,203 *
Magasin 8 -0,351 *** 0,381 *** -0,305 ** 0,437 *** ns -0,237 **
Magasin 9 0,489 ** ns 0,796 *** ns -0,937 *¥**x | -0,423 **
Magasin 10 0,527 *** | -0,440 *** 0,819 *** | -(Q,575 *** | - 645 *** 0,315 **
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Annexe 39 - Pizzas surgelées

Pizza Surgélée

Rachat

Migration

Migration

Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -1,014 *** | 1,280 *** 0,535 ** -0,403 * ns ns
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns 6,577 * ns ns
Marque Enseigne -19,937 *** | 15,847 *** | -21,920 *** | 17,468 *** 19,479 *** | -10,937 ***
Marque Propre -24,086 *** | 20,004 *** | -24,320 ** 21,174 *** 25,171 *** | 17,942 ***
Variété Marque -28,727 *** | 24,864 *** | -28,831 ***k | 23 459 *** 29,354 *** | 20,120 ***
% Marque Enseigne 7,605 * -9,440 ** 9,232 * ns 9,667 * 9,241 **
% Marque Propre ns 8,240 * ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,002 *** | -0,001 *** 0,002 *** -0,001 **x* -0,001 **x ns
Prospectus 19,239 * ns 16,600 * ns -19,871 * ns
Téte de Gondole -4,962 *** ns -3,063 * ns 5,265 *** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns 0,089 * ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns -0,212 * ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée -0,842 * 0,685 * ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 7,513 #k* | 8,210 *** 8,684 *xx -7,010 *** -8,588 *** 7,612 ***
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 40 - Pommes de terre surgelées

Pommes de Terre Surgélée

Migration

Migration

Variables Rachat MN |Rachat MDD MN MDD Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste ns ns ns ns ns ns
Prix 0,473 *¥** | -0,475 *** 0,422 *** | -0,415 *** -0,320 * 0,315 **x*
Bas de Gamme -1,141 ** 1,237 *** -0,998 ** 1,110 *** 1,065 *** | -1,273 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -11,655 *** 8,196 ** -11,998 ** 9,027 * ns ns
Marque Propre -11,126 * 8,284 ** ns 9,013 * ns ns
Variété Marque -8,568 *** 8,266 *** -9,738 *** 8,497 *** 5,705 *¥** | -4 163 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns -1,517 ** ns
Concentration 0,000 ** ns 0,000 ** ns ns -0,001 ***
Prospectus ns ns 10,736 ** ns -24,071 ** ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns -2,321 %
Taille Catégorie ns ns ns ns 0,051 ** ns
Semaine 1 -0,342 * ns -0,412 ** ns 0,564 *** ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 -0,295 * ns -0,362 * ns 0,348 * ns
Inertie ns ns 0,325 * ns -0,304 * ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu 0,204 *** | -0,134 *** ns ns -0,087 * ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns 0,225 *
Femme Salariée -0,561 ** ns ns ns ns 0,320 *
Magasin 1 0,521 ** ns ns ns ns ns
Magasin 2 -1,148 * ns -1,274 * 1,047 * 1,560 ** ns
Magasin 3 -1,680 *** ns ns 0,822 * 1,431 ** -0,947 *
Magasin 4 1,526 * ns ns -1,204 * -1,897 ** 1,060 *
Magasin 5 1,006 *** -0,975 *** ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns 1,880 * -1,586 * -1,636 * 1,613 **
Magasin 7 ns ns ns ns ns -0,652 *
Magasin 8 ns ns -1,132 *** 1,148 **x* 0,850 ** -0,728 **
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns -0,610 * ns ns
Hét. Prix ns ns ns ns ns -0,273 **
Hét. - Bas de G. ns ns ns ns ns 0,478 *
Hét. - Haut de G. ns -0,618 * ns ns ns 0,570 *
Hét. - M. Enseigne ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - Panéliste 1,7837 * -2,2291 ** 2,615 ** -2,5177 ** ns 1,5856 *
Hét. % M. Enseigne ns ns ns ns ns ns
Hét. - % M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - % MN Haut de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - % MN Moyenne G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - % MN Bas de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - Différence de Prix ns ns ns ns ns ns
Hét. - Concentration -0,0003 * 0,0002 ** -0,0004 ** 0,0003 ** 0,0003 ** | -0,0002 *
Hét. - Prospectus -9,2356 * ns ns ns 18,5983 * ns
Hét. - Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Hét. - Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Hét. - Inertie ns ns ns ns ns 0,2454 *
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Annexe 41 - Poudres chocolatées

Poudres Chocolatées

Variables Rachat MN R;(I:)h;t Migration MN Mlglr;gon Simult/MDD Autres
Constante -42,198 ** 43,814 ** -72,503 *** | 58,069 ** 53,653 * -40,835 **
Hét. Panéliste -1,216 **k 1,141 k* 0,762 *** ns ns -0,527 **
Prix 0,650 ** -0,622 ** ns 0,435 * -0,577 * 0,594 **
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -12,541 *¥¢* 7,213 ** ns 13,917 ** 12,088 ** -6,239 *
Marque Propre -13,459 ** 8,628 * ns 15,254 ** 11,025 * ns
Variété Marque -9,873 ** 13,068 *** | -10,666 ** 14,713 *** ns -12,616 ***
% Marque Enseigne 58,734 ** [ -54,146 ** 84,156 *** [ -77,740 ** | -66,638 * 55,634 **
% Marque Propre 61,876 *** | -52 568 ** 88,134 *** | -70,795 ** [ -74,518 ** 47,871 **
% MN Haut de Gamme 46,875 ** | -47,783 ** 79,383 *¥** | -69,862 ** |[-56,779 * 48,165 **
% MN Moyenne Gamme 42,714 ** | -41,036 * 75,317 *** | -64 557 ** ns 40,582 *
% MN Bas de Gamme 44,254 ** | -38,260 * 77,546 *¥** [ -62 090 ** | -59,068 * 37,618 *
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -15,352 ** ns -15,694 ** 10,196 * 19,716 *** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age 0,237 ** -0,188 * ns ns -0,292 ** ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns 0,516 ** ns ns ns
Etude Supérieure 0,844 * ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns -2,983 * ns 2,728 *
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 42 - Sauces chaudes

Sauces Chaudes

Variables Rachat MN | Rachat MDD Mug::::on M'glr;g” Simult/MDD |  Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -0,683 *** 0,809 *** 0,534 **¥* | -0,394 *** ns -0,212 ***
Prix 0,323 *** -0,301 ** 0,294 ** -0,288 ** -0,262 * 0,235 **
Bas de Gamme 0,386 ** -0,312 * 0,551 *** | -0,346 * ns ns
Haut de Gamme -0,927 ** 1,009 ** -0,905 ** 1,273 *** ns -1,065 ***
Marque Enseigne -12,144 *** 9,110 ** | -13,011 * 10,241 ** ns -3,858 *
Marque Propre -12,915 * 9,350 * ns 11,346 ** ns ns
Variété Marque -16,873 *** | 15,017 *** | -17,956 *** | 18,404 *** | 15161 *** | -13,753 ***
% Marque Enseigne 5,287 ** ns ns -7,003 ** ns 4,594 **
% Marque Propre ns ns ns ns -7,005 * ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme -4,744 *** ns -4,098 ** 3,642 * 5,042 ** ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix 1,685 *** -1,178 * 1,320 * ns -1,781 ** 0,889 *
Concentration 0,003 *** -0,002 *** 0,003 *** | -0,002 *** [ -0,002 *** 0,001 ***
Prospectus ns 12,876 ** ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns 0,024 * 0,026 **
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns 0,369 * ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns -0,335 * ns
Age ns ns -0,066 * ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns -0,073 *
Taille Foyer ns 0,109 * ns ns ns ns
Etude Supérieure 0,311 * -0,385 ** ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns 0,587 ** ns -0,480 * ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 0,641 ** ns 0,922 **x* ns -1,182 *** ns
Magasin 6 ns -0,722 * ns ns 0,785 * 0,852 ***
Magasin 7 -0,865 * 1,127 ** -1,173 ** 1,481 *** ns -1,419 ***
Magasin 8 ns 0,461 * ns ns ns -0,551 **
Magasin 9 ns ns 0,609 * ns -0,654 * -0,475 *
Magasin 10 0,785 *** -0,603 ** ns ns -0,797 ** 0,563 **
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Annexe 43 - Soupes et potages

Soupe et Potage

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'g;;lal\:'on Mlar;gon Simult/MDD Autres
Constante -6,242 ** ns ns ns 13,205 * -8,993 ***
Hét. Panéliste 0,653 *** ns 0,267 ** -0,255 ** -0,429 *** -0,311 ***
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme 0,331 * -0,485 * ns ns ns 0,312 *
Haut de Gamme ns ns ns ns ns -0,449 *
Marque Enseigne ns 7,278 * ns 7,082 * 7,110 * ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Marque 15,456 *** | -14,245 **x | 13 881 *** | -13 677 *** | -11,080 *** 9,665 ***
% Marque Enseigne 7,652 ** ns ns ns -14,787 * ns

% Marque Propre 9,856 ** ns ns ns ns 7,172 *
% MN Haut de Gamme 10,609 **x* ns ns ns -23,722 *¥* 11,678 **x
% MN Moyenne Gamme 10,646 *** ns ns ns -18,565 ** 11,304 ***
% MN Bas de Gamme 10,187 *** ns ns ns -18,233 ** 10,893 ***
Différence de prix ns ns ns -0,918 * ns ns
Concentration -0,001 ** 0,001 ** -0,001 * ns ns 0,000 *
Prospectus ns ns ns ns ns 10,631 **
Téte de Gondole ns -6,820 * ns ns 6,832 * ns
Taille Catégorie -0,008 ** -0,011 * ns ns 0,022 *** 0,007 *
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age -0,070 ** 0,127 *** -0,127 *** ns ns ns
Revenu ns ns -0,129 *** 0,114 ** 0,132 * ns
Taille Foyer -0,117 * 0,255 *** ns ns ns ns
Etude Supérieure -0,293 * ns ns ns 0,524 * ns
Femme Salariée -0,492 ** ns ns ns 0,609 * ns
Magasin 1 1,560 *** [ -2,14]1 * 0,845 * ns ns 1,222 **
Magasin 2 -1,348 ** ns ns ns 2,253 ** ns
Magasin 3 -0,714 * -1,472 ** ns ns 2,082 **x* ns
Magasin 4 -1,170 *** 2,540 *** -1,891 *** 1,863 *** ns -1,829 ***
Magasin 5 1,111 *** [ -1 108 *** 1,158 *** | -1 072 *** | -1,005 ** 0,916 ***
Magasin 6 -2,089 *** 2,265 ** -1,131 * ns ns -1,438 ***
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 1,874 *** ns 0,786 ** -0,726 * -2,517 *¥* 1,078 ***
Magasin 10 1,274 *** [ -0,576 * 1,333 *¥** | 1,406 *** | -1,622 *** 0,996 ***
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Annexe 44 - Tablette de chocolat

Tablette Chocolat

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'gh;al\fm“ M'gl'gg“ Simult/MDD |  Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste 0,123 *** 0,776 *** | -0,206 *** ns -0,090 * 0,646 ***
Prix 0,128 *** ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -1,135 **x 1,235 *¥kk | -(, 759 *** 1,118 **x 1,018 **k* | -1 476 ***
Haut de Gamme 0,767 *** | -0,976 ** 0,866 *** ns -0,775 * 0,447 *
Marque Enseigne -12,207 *** 8,792 ** | -12,289 * 8,928 * ns ns
Marque Propre -12,468 * 9,419 ** ns 9,394 * ns ns
Variété Marque -26,148 *** | 25634 *** | -27 515 ***x | 23 571 *¥* | 23 670 *** | -19,212 *¥*
% Marque Enseigne 3,495 * ns ns ns -4,922 * ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns 4,059 *
% MN Haut de Gamme -5,723 ** 4,318 * -5,752 ** ns 7,980 *** | -3,951 *
% MN Moyenne Gamme -6,117 *** 6,399 *** | -5 542 ** 3,968 * 6,490 *** | 5198 ***
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix 0,725 ** -0,581 * ns -0,535 * -0,690 * 0,692 **
Concentration 0,004 *** | -0,003 *** 0,004 *** | -0,003 *** | -0,003 *** | 0,001 ***
Prospectus 3,683 ** ns 3,093 * ns -6,160 *** ns
Téte de Gondole -3,331 Fk* ns -3,389 *** ns 6,651 *** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns -0,007 * ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,172 * ns ns -0,229 ** -0,213 * ns
Age 0,039 * ns ns ns ns ns
Revenu ns -0,066 ** -0,073 *** ns 0,050 * 0,064 ***
Taille Foyer ns ns 0,176 *** -0,151 **x* ns ns
Etude Supérieure ns 0,339 *** | -0,261 *** ns ns ns
Femme Salariée ns 0,211 * ns 0,180 * ns 0,251 ***
Magasin 1 ns -0,346 ** ns -0,454 *** 0,352 * ns
Magasin 2 -1,289 **x 1,076 *¥#* | -1 515 **x 1,385 **k* 1,260 *** | 0,016 **
Magasin 3 ns ns ns 0,590 ** ns ns
Magasin 4 ns 1,085 ** ns ns ns -0,781 **
Magasin 5 0,909 *** | -1421 **x 0,679 ***x | 0,626 *** | -0,533 ** 0,992 **x
Magasin 6 0,880 * ns 1,019 * -0,973 * -1,815 **x ns
Magasin 7 -0,258 * ns -0,349 ** 0,316 ** 0,423 ** 0,323 **
Magasin 8 -0,468 *** ns -0,485 *** 0,478 *** 0,559 **x* ns
Magasin 9 ns ns ns -0,318 * 0,436 * ns
Magasin 10 0,400 * -1,254 *** 0,690 *** | -0,654 *** ns 0,854 ***
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Annexe 45 - Thé
Thé

. Rachat | Migration | Migration | _.
Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/MDD| Autres
Constante 8,147 *** | -8,682 * 4,421 ** ns -5,275 ** 4,950 ***
Hét. Panéliste -1,779 *¥x ns ns ns ns -1,095 *
Prix 0,382 *** | -0,275 * 0,246 ** | -0,308 * -0,361 * 0,316 ***
Bas de Gamme -1,549 #kx | 1,879 *xx | -] QO5 **kx | 1 8I8 *kx | ] Q83 ¥¥* [ -2 146 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -12,563 ** | 12,696 ** ns 10,131 ** 7,943 * ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Margue ns ns ns ns ns ns
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie -0,040 *** ns -0,032 * ns 0,075 *** | (0,031 **
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns -0,427 * ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer -0,141 * ns 0,218 ** ns ns ns
Etude Supérieure ns ns 0,421 * ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 3,937 ** | -4,171 ** 3,281 * ns -3,588 ** 2,693 *
Magasin 2 -2,777 * ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 -4,866 *** | 7452 * -3,690 ** ns ns -4,972 **x
Magasin 5 ns -3,620 * ns ns ns ns
Magasin 6 -3,936 ** ns -3,463 * ns ns -3,186 *
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 3,391 ** ns 3,293 * ns -3,529 ** ns
Magasin 10 2,638 * -2,960 * 3,068 * ns ns ns
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Annexe 46 - Thons en conserve

Thons en Conserve

Variables Rachat MN |Rachat MDD| "o o" | Moot | SimuyMDD | Autres
Constante -8,479 *** 7,473 *** -6,850 **x* 6,259 ** 9,079 *** 7,483 ***
Hét. Panéliste -1,345 *** 1,158 *** 0,198 * ns 0,410 *** -0,354 ***
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -2,235 *¥* 1,737 *** -1,137 **x* 1,428 *** 1,749 *** -1,542 ***
Haut de Gamme ns -0,676 * 0,561 * ns ns 0,489 *
Marque Enseigne -9,828 **¥x* 7,215 **¥* [ -10,148 * 7,021 **xx* 7,357 *** ns
Marque Propre ns 4,342 * ns 4,142 * 4,368 * ns
Variété Marque 2,553 ** ns 3,626 *** -2,286 * -2,849 * ns

% Marque Enseigne 12,680 *** | -8315 *** | 10,628 *** -6,980 ** -15,015 *** 7,001 **
% Marque Propre 9,899 *** [ -7,199 *** 7,192 **x* -7,292 ¥** | -10,817 *** 8,217 ***
% MN Haut de Gamme 9,671 *** [ -7856 *** ns -8,035 ** -8,510 ** 9,348 ***
% MN Moyenne Gamme 10,766 *** | -10,477 *** 7,916 *** -9,014 **x | -10,215 *** | 11,024 ***
% MN Bas de Gamme ns -15,084 **x* 7,571 * -11,936 ** ns 12,448 ***
Différence de prix ns ns 0,378 * ns -0,581 *** 0,329 *
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus 10,603 * ns 17,793 *** | -10,055 * -20,392 *** ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 -0,395 * ns -0,507 ** ns 0,680 *** ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns -0,327 * ns
Age -0,083 * ns ns ns ns ns
Revenu ns -0,105 ** ns ns -0,102 * 0,084 *
Taille Foyer -0,262 **x* 0,231 **x ns ns 0,219 ** ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns -0,331 * ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns -0,901 * ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 0,936 * -1,433 **x* ns -1,028 ** ns 1,453 ***
Magasin 6 ns ns ns 1,498 ** ns -1,612 ***
Magasin 7 -0,735 ** 0,538 * -0,623 ** ns 0,698 ** ns
Magasin 8 -0,764 ** 0,739 **x* ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns -0,873 * ns -1,169 ** ns 1,471 ***
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Annexe 47 - Glace individuelle

Glace Individuelle

Variables Rachat MN |Rachat MDD M'gp;a; on M'f\'{;g“ Simult/MDD |  Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste ns 0,620 *** 0,554 *** ns -0,343 **k* | -0,648 ***
Prix 0,372 *** | -0,237 *** ns -0,358 *** ns 0,167 **
Bas de Gamme ns ns ns ns 0,331 * -0,400 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -9,455 ** 6,364 *** | -10,416 * 9,297 ** 5,376 *** ns
Marque Propre -11,104 * 7,847 *** ns 11,088 ** 6,336 ** ns
Variété Marque -15,935 *** | 14,380 *** | -18,494 *** | 16,531 *** | 13205 *** | -9,687 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns 13,504 *
% Marque Propre ns ns ns ns ns 13,442 *
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix 0,722 * -0,687 * ns ns ns ns
Concentration 0,002 *** | -0,002 *** 0,002 *** | -0,002 *** | -0,001 *** | (0,001 ***
Prospectus ns ns 1,957 * ns ns ns
Téte de Gondole -1,706 * ns -1,826 * ns 2,915 *x* ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns 0,007 ***
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,314 ** ns ns ns -0,402 ** ns
Age ns ns ns 0,088 ** ns -0,052 *
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns -0,155 ** ns ns 0,106 * 0,178 ***
Etude Supérieure ns ns -0,480 ** ns ns ns
Femme Salariée -0,504 *** 0,606 *** | -0,542 ** 0,694 *** ns -0,373 **
Magasin 1 0,347 * -0,318 * 0,472 ** -0,757 *** ns 0,375 **
Magasin 2 ns ns -1,069 * 1,059 ** ns ns
Magasin 3 -1,103 *** 1,244 *** ns 1,178 **x* ns -0,918 **
Magasin 4 ns ns ns -0,993 * ns ns
Magasin 5 0,892 **x* ns ns ns -1,287 *** ns
Magasin 6 ns ns ns -1,583 ** ns 1,153 **
Magasin 7 ns 0,581 ** ns 0,860 *** ns -0,775 ***
Magasin 8 -0,552 * 0,499 * -0,868 *** 1,066 *** 0,468 * -0,613 **
Magasin 9 0,433 ** -0,396 * 0,587 ** ns -0,391 * ns
Magasin 10 0,738 *** | -0,483 * ns ns -0,650 ** 0,527 **
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Annexe 48 - Glace vrac
Glace Vrac

Variables Rachat MN | Rachat MDD Mlghr;la;:lon M'ﬂ;gon Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -1,019 *** 1,234 *** ns ns 0,649 * -1,235 ***
Prix ns ns 0,453 * ns ns ns

Bas de Gamme -3,061 *** 2,473 *** [ -2 067 * 2,802 *** 2,612 ¥** [ -2 760 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -17,994 *** | 16,049 *** [ -19,107 ** 15,332 ** 17,042 ** | -11,324 **
Marque Propre -20,225 ** 17,662 ** [ -19,379 * 17,880 ** 17,921 * -13,860 **
Variété Marque -25,869 *** | 26,105 *** [ -25 298 *** | 25 572 *** | 24 744 *** | 25 254 ***
% Marque Enseigne 19,125 * ns ns -19,443 * ns 19,630 *
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix 2,253 * -2,361 * ns -2,130 * -2,144 * 2,475 **
Concentration 0,002 *** | -0,002 *** 0,002 *** | -0,002 *** | -0,003 *** 0,002 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -7,831 * 6,896 * -7,463 * 7,273 * 8,339 ** -7,214 *
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns 0,921 * ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 1,397 ** ns 1,552 ** -1,377 ** -1,641 ** ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns -0,397 * ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns 5,702 * ns -5,433 *
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns 7,508 * -7,856 * ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 49 - Jambon de volaille

Jambon de Volaille

. Rachat Migration | Migration .
Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/MDD | Autres
Constante 4,335 * ns 5,350 ** ns ns 6,026 **
Hét. Panéliste -0,974 *** | 0,915 **x* 0,360 *** | -0,294 ** 0,255 * -0,263 **
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme ns 0,683 ** ns ns ns -1,055 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -13,846 *+* | 10,751 *** | -14 566 ** 10,967 ** ns -5,774 **
Marque Propre -13,745 ** 9,772 ** -13,901 * 10,288 * ns ns
Variété Marque 8,651 *** | -7 634 *** 9,202 *** | -6,776 *** | -10,299 *** | 6,856 ***
% Marque Enseigne -5,002 ** 5,763 *** -4,348 ** 6,555 *** 4,997 * -7,965 ***
% Marque Propre 6,435 *** ns ns ns -5,258 ** | -4,113 *
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns 10,591 * ns ns ns
Téte de Gondole -4,687 *** | 2,499 * -3,962 ** 2,939 * 3,994 ** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns -0,093 * 0,083 *
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 0,541 * -0,455 * 0,634 * ns ns ns
Inertie 0,522 * ns ns ns -0,854 *** ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns -0,169 *** | 0,133 ** ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 1,595 *¥* | -1 105 ** 1,128 ** -1,569 *** | -1194 ** 1,146 **
Magasin 2 1,325 * ns 1,623 ** -1,292 * -1,434 * ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 -3,257 #¥k | 2 372 kk -2,830 ¥*k* | 2,723 **k 2,876 *** | -1 883 **
Magasin 5 2,524 *xx | -1 797 *** 1,846 *** | -1,407 ** -2,289 **¥* | 1 124 **
Magasin 6 -6,994 **¥* | 4,109 *** -4,886 *** | 4,097 *** 6,700 *** | -3 027 **
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 2,183 **x | -1 852 *** 1,667 *** | -1,336 ** -1,736 *** | 1,074 **
Magasin 10 1,711 *** | -1 140 ** 1,507 ** -1,852 *** | -1 677 *** | 1450 ***
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Annexe 50 - Jambon porc
Jambon Porc

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'gh;“;:”“ M“—:;;gm SimultyMDD |  Autres
Constante 15,978 *** | -14,200 *** | 15998 *** | -16,587 *** | -16,553 * 15,364 ***
Hét. Panéliste -1,431 *** 1,252 *** ns ns 0,460 *** | -0,269 ***
Prix -0,225 *** 0,240 *** | -0,222 *** 0,233 *** 0,222 *** | -0,248 ***
Bas de Gamme -1,082 *** 1,249 *** | -1 041 *** 0,916 *** 1,154 *** | -1196 ***
Haut de Gamme -1,709 *** 1,716 *** | -1,708 *** 1,800 *** 2,014 *** | -2,114 ***
Marque Enseigne -18,164 *** [ 14,024 *** | -18,055 *** | 15,028 *** 15,086 * 7,919 ***
Marque Propre -18,125 *** 15421 *** | -19,186 * 16,701 *** 16,127 * -10,940 ***
Variété Marque -23,607 *** [ 22,867 *** | -25,227 *** | 24,847 *** 23,726 *** | -22,606 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,001 *** | -0,001 *** 0,001 *** | -0,001 *** -0,001 *** 0,000 ***
Prospectus 4,960 *** ns 5,215 *** ns -14,664 *** 2,756 *
Téte de Gondole ns ns ns ns 3,463 *** ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,793 *** | -0,322 * 0,437 ** -0,428 ** -0,685 *** ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 51 - Pate fraiche
Pate Fraiche

Variables Rachat MN | Rachat MDD M'9:N“°“ M'ﬁ’d';g“ SimultyMDD | Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -0,800 *** 0,836 *** 0,918 *** | -0,489 *** ns ns
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -1,344 *x* 1,132 ¥*% | -1,030 ** 1,526 *** | 1444 *** -1,728 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -13,088 *** 10,350 ** -14,909 * 12,885 ** ns -6,806 *
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Marque ns ns ns ns ns ns
% Marque Enseigne ns ns ns ns 57,124 *** ns
% Marque Propre ns ns ns ns 59,148 *** ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns 43,652 *** ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns 37,669 *** ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration -0,002 ** ns -0,001 * 0,001 * 0,002 ** -0,001 *
Prospectus ns -13,643 * ns ns ns 16,313 **
Téte de Gondole -4,952 * ns -5,078 * ns 5,299 * ns
Taille Catégorie ns -0,004 **x* ns -0,071 ** ns 0,086 ***
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 -0,682 * ns -0,804 * ns 0,936 ** ns
Semaine 3 ns ns ns ns 0,659 * ns
Inertie 0,759 * ns ns ns -0,781 * ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 52 - Pizzas fraiches

Pizzas Fraiche

Variables Rachat MN R;f)hgt M'gp;a; on M'ﬁ’dr;gm Simult/MDD | Autres
Constante ns 3,562 *¥** | -2 297 **x | 3 836 *¥* ns -4,402 ***
Hét. Panéliste -1,177 *** 1,331 *** | 0,229 *** | 0,155 * 0,480 *** | -0,560 ***
Prix 0,254 *** | -Q,314 *** 0,324 *** | -0,291 *** | -0,267 *** 0,294 ***
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -9,532 *** 6,664 *** ns 6,683 *** 6,893 **x* ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Marque 10,048 *** | -11,180 *** | 10,144 *** | -9229 *** [ -10,135 *** | 10,351 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns -0,523 *** 0,138 * -0,224 ** ns 0,474 ***
Concentration -0,001 *** 0,001 *** | -0,001 *** | 0,001 *** 0,001 ** -0,001 ***
Prospectus 5317 * ns ns ns ns 4,521 *
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns -0,069 *** ns -0,054 *** ns 0,093 ***
Semaine 1 -0,308 * ns ns ns 0,446 * ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,446 *** ns ns ns -0,441 * ns
Age 0,119 ** -0,100 ** 0,065 * -0,082 ** ns 0,080 **
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns -0,152 *¥* ns 0,117 **
Etude Supérieure 0,538 *** | -0,650 *** 0,545 *** | -0,582 *** | -0,370 * 0,519 ***
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 -0,739 *** 1,040 *** | -0,569 ** 0,764 *** 0,611 * -1,107 ***
Magasin 2 ns -1,182 ** ns ns ns 1,163 **x*
Magasin 3 0,896 ** -1,261 *** 0,812 ** -0,749 * ns 0,974 ***
Magasin 4 2,247 *** 2,643 *¥*¥x | D 156 *** 1,471 *** 2,203 *¥** | -1 914 **x*
Magasin 5 0,807 *** | -0,662 ** 0,558 ** -0,478 * ns ns
Magasin 6 ns -1,330 *** 0,976 ** -0,705 * ns 0,988 ***
Magasin 7 0,853 *** | -0,698 *** 0,513 * ns -1,336 *** 1,036 ***
Magasin 8 0,669 ** ns ns ns -0,751 * ns
Magasin 9 -1,170 *** 1,647 *** | -0,854 *** | (0,802 *** 0,921 *** | -1 346 ***
Magasin 10 0,593 ** ns 0,422 * ns ns ns
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Annexe 53 - Saucisses type hotdog

Saucisses Type Hotdog

Variables Rachat MN R;?;t M'g;;lal\:'on Mlﬁjdrggon Simult/MDD Autres
Constante 18,098 *** | -13,192 *** | 18,176 *** | -15,859 ** | -20,670 ** 13,448 ***
Hét. Panéliste -0,931 *** 0,924 *** 0,716 *** | -0,693 *** ns ns
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -4,469 ** 3,606 ** -4,062 ** 3,698 ** 4,040 ** -2,813 *
Haut de Gamme ns ns ns ns ns -2,575 *
Marque Enseigne -13,135 *** | 10,611 ** | -14,458 ** 12,102 * ns -6,484 *
Marque Propre -14,191 ** 11,816 *** | -14,810 * 13,042 * ns -8,113 **
Variété Marque -10,445 *** | 12 514 *** | -11 629 *** | 12,676 *** | 10,792 *** | -13,908 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre -10,363 * ns -10,844 * ns 12,340 * ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie -0,329 **x* ns -0,347 *** ns 0,498 *** ns
Semaine 1 -1,581 ** ns -1,529 ** ns 1,912 *** ns
Semaine 2 ns ns ns ns 0,889 * ns
Semaine 3 ns ns ns ns 0,905 * ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns -2,942 * ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 3,265 * ns 3,303 * ns -4,451 *** ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 54 - Topping
Topping

Rachat

Migration

Migration

Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/MDD Autres
Constante ns ns -16,618 * 12,765 ** ns ns
Hét. Panéliste -1,049 *** | 1 158 *** 0,413 ** ns ns -0,482 ***
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme -0,683 * 0,843 * ns ns 0,861 *| -0,981 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne ns 6,733 ** ns 5,468 * 5,793 * ns
Marque Propre ns 7,060 ** ns 5,216 * 5,566 * ns
Variété Marque ns ns ns ns ns -4,831 **
% Marque Enseigne ns ns 19,957 ** | -10,954 * ns ns

% Marque Propre ns ns 18,226 * |-13,197 * ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns 19,091 * | -14,228 ** ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns 19,042 ** | -15,252 ** ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns 20,783 ** | -15,999 ** ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns 0,001 **
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns 0,165 * ns ns ns -0,116 *
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer -0,356 *** | (0,471 *** ns -0,194 * ns ns
Etude Supérieure ns 0,845 ** ns ns ns -0,454 *
Femme Salariée -0,651 * 1,226 *** ns ns ns -0,786 **
Magasin 1 0,751 ** ]-1,198 ** 0,723 * -1,184 **x* ns 0,946 ***
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns 1,223 * ns ns ns
Magasin 5 0,715 * ns ns -0,894 * ns ns
Magasin 6 -1,330 * ns ns 1,519 * ns -1,372 *
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 1,124 * ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 55 - (Eufs
CEufs

Variables Rachat MN R;‘Bh;t M'gh;‘:' on M'f;;g” Simult/MDD | Autres
Constante 20,686 *** [ -15,114 *** | 20,477 *** [ -19,117 *** | -25,063 ** 18,130 ***
Hét. Panéliste -0,891 *xx 0,899 *** 0,246 ** -0,333 *** 0,217 ** ns
Prix -0,206 * ns -0,294 ** ns 0,371 *** ns
Bas de Gamme -1,369 *** 1,250 *** | -1,160 *** 0,938 ** 1,692 *** | -1 350 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -20,541 *** | 15,077 **¥* | -21,145 *** | 18,052 *** | 20,099 ** [-11,543 ***
Marque Propre -22,805 *** | 17,945 *** | -25 050 *** | 21,709 *** | 23470 ** [-15,270 ***
Variété Marque -13,421 *** | 11,944 *** | -14,313 *** | 13,675 *** | 15,707 *** [ -13,592 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix -1,760 *** 1,104 *** | -1,985 *** 1,776 *** 2,247 **¥* [ -1 382 ***
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 -1,144 *** 0,382 * -1,005 *** 0,340 * 1,597 *** ns
Semaine 2 -0,375 * ns -0,366 * ns 0,635 *** ns
Semaine 3 -0,468 * ns -0,370 * ns 0,712 *** ns
Inertie 0,810 *** ns 0,617 ** -0,466 * -0,914 *** ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns 0,107 * 0,128 * ns ns -0,104 *
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 56 - Univers surimi

Univers Surimi

. Rachat Migration | Migration .

Variables Rachat MN MDD MN MDD Simult/MDD Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste -0,697 *** | 0,810 *** 0,650 *** | -0,609 *** ns ns
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -10,630 * ns ns ns ns ns
Marque Propre -12,092 * ns ns ns ns ns
Variété Marque 10,653 *** | -9 685 *** 9,760 *** |-11379 *** | -8 700 *** 9,343 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns 9,383 *
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration -0,001 *** | 0,001 *** | -0,001 *** 0,001 *** | 0,001 * -0,001 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie 0,138 * -0,134 * ns ns -0,252 **x* 0,202 ***
Semaine 1 ns ns ns ns 0,904 * ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns 0,802 * ns
Inertie 0,852 * ns ns -0,877 * ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns 0,216 * ns ns
Taille Foyer ns ns 0,388 ** -0,445 *** ns 0,234 *
Etude Supérieure ns 0,727 * ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 57 - Volaille panée
Vollaille Panées

Rachat

Migratio

Migration

Variables Rachat MN MDD n MN MDD Simult/MDD | Autres
Constante ns ns ns ns ns ns
Hét. Panéliste ns 1,441 * ns ns ns ns
Prix ns ns ns ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -18,088 ** | 15,066 * ns 16,218 * ns -12,290 *
Marque Propre -18,031 * ns ns ns ns ns
Variété Margue 19,623 * |-19,986 *| 19,580 *|-17,695 *| -20,276 *| 18,754 *
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns ns ns ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 58 - Beurre
Beurre

Variables Rachat MN |Rachat MDD M'gmfm“ M':';;gm Simult/MDD |  Autres
Constante 16,234 *** | -14 901 *** | 1509049 *** | -12 689 *** | -17,712 ** 13,120 ***
Hét. Panéliste -0,899 **x* 0,984 *** 0,312 **x* -0,270 *** ns -0,146 **
Prix 0,146 *** ns 0,147 *** -0,118 ** -0,141 ** ns
Bas de Gamme 0,282 ** -0,297 ** 0,467 *** ns ns -0,270 **
Haut de Gamme 0,460 *** -0,411 *x* 0,603 *** -0,647 *** ns 0,274 *
Marque Enseigne -13,059 *** | 10,804 ** |-14,485 * 8,024 **x ns ns
Marque Propre -16,388 ** ns ns ns ns ns
Variété Marque -45,428 *** [ 43,309 *** | -45,498 *** [ 44,693 *** [ 39,082 *** [ -36,157 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix -3,020 *** 2,504 **¥*x | -3 114 *k* 2,445 *** 3,191 *** -2,097 **x*
Concentration 0,002 *** -0,002 *** 0,002 *** -0,002 *** -0,002 *** 0,001 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -4,042 *** 4,164 *** | -4971 **x 4,326 *** 3,521 ** -2,998 ***
Taille Catégorie -0,021 *** ns -0,025 *** ns 0,024 *** ns
Semaine 1 -0,268 ** ns -0,204 * ns 0,496 *** ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,314 *** ns ns ns -0,255 * ns
Age 0,098 *** -0,067 *** ns ns ns ns
Revenu ns ns -0,054 * ns ns ns
Taille Foyer -0,111 *** ns ns -0,084 * ns 0,066 *
Etude Supérieure 0,223 ** ns ns ns ns ns
Femme Salariée 0,314 ** -0,269 ** ns ns -0,235 * ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 59 - Fromage Frais

Fromage Frais

Variables Rachat MN |Rachat MDD M'g::;“m" M'glr;g” Simult/MDD |  Autres
Constante -12,746 * ns -13,071 * ns 22,844 *** ns
Hét. Panéliste -0,838 *** 0,950 *** 0,450 *** | -0,303 *** ns -0,299 **x*
Prix 0,362 *** | -0,256 *** 0,238 ** -0,313 *** | -0,244 ** 0,213 ***
Bas de Gamme -0,785 **x* 0,958 *** | (0,833 *** 0,968 *** 0,898 *** | -1 205 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -15,645 *** | 10,961 *** | -18,091 *** | 10,437 *** 9,792 **x* 2,546 *
Marque Propre -14,557 ** 9,988 *** | -16,662 * 9,748 **x* 8,924 *x* ns
Variété Marque -27,695 *** | 23 816 *** | -29,051 **¥* | 23455 *** | 22 154 *¥¥* | -12 680 ***
% Marque Enseigne 26,308 *** ns 26,404 *** ns -40,574 *** ns

% Marque Propre 20,426 *** ns 20,803 *** ns -32,466 *** ns

% MN Haut de Gamme 18,204 ** ns 20,434 **xx* ns -31,132 **x ns

% MN Moyenne Gamme 14,990 ** ns 16,680 ** ns -24,207 *** ns

% MN Bas de Gamme 16,702 ** ns 16,479 ** ns -24,500 *** ns
Différence de prix ns ns ns ns -1,337 * ns
Concentration 0,004 *** -0,003 *** 0,005 *** -0,003 *** -0,003 *** ns
Prospectus ns -4,420 ** 4,443 * -4,139 ** ns ns
Téte de Gondole -2,974 ** ns -3,694 ** ns 5,590 ¥k ns
Taille Catégorie -0,041 **x* ns -0,050 *** ns 0,070 *** ns
Semaine 1 ns ns -0,252 * ns 0,475 **x ns
Semaine 2 -0,237 * ns -0,333 ** ns 0,336 * ns
Semaine 3 -0,262 * ns -0,296 * ns 0,354 ** ns
Inertie 0,268 ** ns ns ns -0,368 ** ns
Age 0,091 *** -0,054 * ns ns -0,062 * ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns -0,310 ** ns ns ns 0,205 *
Femme Salariée ns -0,236 * 0,257 * ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns -0,688 * ns
Magasin 2 -1,767 *** ns -2,396 *** 0,854 * 3,320 *** ns
Magasin 3 -1,291 *** ns -1,041 *** ns 1,934 **x* ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 0,933 *** | -0,678 ** 1,108 *** | -0,854 *** | -1 179 *** 0,669 **
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 -0,548 ** 0,564 ** -0,601 ** 0,642 ** 0,668 ** -0,724 **x
Magasin 8 ns ns -0,411 * 0,651 *** ns -0,472 **
Magasin 9 ns ns ns ns ns ns
Magasin 10 1,002 *** | -0,555 * 0,834 ** -0,894 *** | -1 211 *** 0,823 ***
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Annexe 60 - Fromage de chevre

Fromage de Chévre

Variables Rachat MN | Rachat MDD | Migration MN Mlar[a)gon Simult/MDD Autres
Constante ns 4,963 * -5,642 * 6,938 ** ns -6,238 **
Hét. Panéliste -0,906 *** 1,011 *** 0,107 * ns ns -0,383 ***
Prix -0,123 * ns -0,138 ** 0,131 ** ns ns
Bas de Gamme ns 0,340 ** ns 0,385 *** ns -0,433 **x*
Haut de Gamme -0,302 * ns -0,367 * 0,549 *** 0,738 ** -0,716 ***
Marque Enseigne -8,663 ** 5,759 *** ns 5,526 *** 5,965 *** ns
Marque Propre -8,803 * 6,370 *** ns 5,538 *** 5,597 *** ns
Variété Marque -1,532 * 2,018 * -2,915 **¥* ns ns ns

% Marque Enseigne 6,143 ** -7,455 ** 8,556 ** -7,560 ** ns 6,530 **
% Marque Propre 7,316 ** -5,962 * 7,619 ** -6,696 ** -8,188 * 5912 *
% MN Haut de Gamme 5148 * -6,314 * 9,635 *** | -8,871 ** ns 7,109 **
% MN Moyenne Gamme 5,239 * -7,331 * 8,806 ** -8,905 *** ns 7,978 **
% MN Bas de Gamme ns -9,385 ** 7,051 * -10,914 **x* ns 10,857 ***
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,001 *** ns 0,001 **x* ns 0,000 * -0,001 **x*
Prospectus -10,507 *** | -3,741 * -10,522 *** ns 18,334 *** 7,947 ***
Téte de Gondole ns ns -1,265 * ns 1,525 * 0,983 *
Taille Catégorie ns ns ns ns ns 0,026 *
Semaine 1 ns ns ns -0,261 ** 0,422 ** ns
Semaine 2 ns -0,235 * ns -0,303 ** ns 0,193 *
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns 0,239 * ns ns ns -0,260 **
Age 0,132 *** -0,001 *** ns ns -0,096 ** ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns 0,116 ** ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns -0,322 * ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns -0,407 * ns ns ns
Magasin 4 ns ns 0,774 * ns ns ns
Magasin 5 0,553 ** ns ns ns -0,577 * ns
Magasin 6 ns -0,867 * ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns 0,389 * -0,464 * ns
Magasin 9 ns ns ns 0,536 * ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 61 - Pate a tartiner
Pate a Tartiner

. Rachat | Rachat |Migratio| . . Simult/M
Variables MN MDD n MN Migration MDD DD Autres
Constante ns ns ns |ns ns ns
Hét. Panéliste ns ns ns |[ns ns ns
Prix ns ns ns |ns ns ns
Bas de Gamme ns ns ns |ns ns ns
Haut de Gamme ns ns ns |ns ns ns
Marque Enseigne ns | 79350 * ns |ns 80,714 * ns
Marque Propre ns ns ns |ns ns ns
Variété Marque ns ns ns |[ns ns ns
% Marque Enseigne ns ns ns |ns ns ns
% Marque Propre ns ns ns |ns ns ns
% MN Haut de Gamme ns ns ns |ns ns ns
% MN Moyenne Gamme ns ns ns |ns ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns |ns ns ns
Différence de prix ns ns ns |ns ns ns
Concentration ns ns ns |ns ns ns
Prospectus ns ns ns |ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns |ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns | ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns |ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns |ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns |ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age -11,514 * ns |29,158 *|ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer -13,781 * ns ns |ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns |ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns |ns ns ns
Magasin 1 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 4 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 5 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 6 ns ns ns |ns ns 194,790 *
Magasin 7 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns |ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns |ns ns ns
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Annexe 62 - PMCF
PMCF

Variables Rachat MN |Rachatmpp| Migration | Migration | o, \unp | Autres
MN MDD
Constante ns ns ns 4,998 * ns ns
Hét. Panéliste -0,790 *** 0,842 *** 0,396 *** | -0,310 *** ns -0,189 ***
Prix ns ns -0,076 * ns 0,101 ** ns
Bas de Gamme -0,372 **x* 0,549 *** ns 0,266 *** 0,330 *** | -0,648 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -12,651 *** 7,742 **¥* | -12,902 * 7,507 *** 7,717 *** 2,588 *
Marque Propre -11,597 ** 7,468 *** ns 7,360 *** 7,691 *** ns
Variété Marque -20,458 *** 18,664 *** | -21,464 *** 17,934 *** 17,587 *** | -12 264 ***
% Marque Enseigne 8,987 *** -5,390 * 11,527 *** -0,777 *** | -13,255 *** 7,909 ***
% Marque Propre 7,594 ** -7,374 ** 9,784 *** -0,678 *** -8,222 * 7,896 ***
% MN Haut de Gamme 7,926 ** ns 6,866 * -5,746 * -8,950 * ns
% MN Moyenne Gamme 5,042 * ns ns -5,687 * ns ns
% MN Bas de Gamme ns ns ns -6,433 * ns 5,641 **
Différence de prix ns ns ns ns ns 0,563 **
Concentration 0,006 *** -0,004 *** 0,006 *** -0,004 *** -0,004 *** | -0,001 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole -1,866 *** ns -1,411 ** ns 2,793 *** 1,156 ***
Taille Catégorie ns -0,008 ** -0,010 ** -0,012 *** 0,010 * 0,019 **x*
Semaine 1 -0,138 ** ns -0,178 ** ns 0,291 *** ns
Semaine 2 -0,107 * ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,170 **x | -0,146 ** 0,180 ** -0,120 * -0,205 ** 0,120 **
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns -0,037 ** -0,142 *** 0,066 *** 0,059 **x* 0,036 ***
Taille Foyer -0,066 *** ns 0,115 ***x | -0,109 *** ns 0,066 ***
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 -0,582 *** 0,575 ***x | -0,297 * 0,301 * 0,353 * -0,350 ***
Magasin 2 -0,344 * -0,378 * ns -1,045 *** 0,960 *** 0,865 ***
Magasin 3 ns -0,335 ** ns ns ns 0,376 ***
Magasin 4 ns 0,570 ** ns ns ns ns
Magasin 5 1,033 *** -0,846 *** 0,298 * ns -0,611 *** ns
Magasin 6 ns ns ns ns -0,553 * ns
Magasin 7 ns ns -0,380 *** 0,551 *** ns ns
Magasin 8 -0,265 ** ns -0,262 ** 0,404 *** ns -0,243 ***
Magasin 9 -0,355 ** 0,553 *** ns 0,278 * ns -0,626 ***
Magasin 10 0,512 *** -0,582 *** 0,334 ** ns -0,352 * ns
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Annexe 63 - Yaourt
Yaourt

Variables Rachat MN R;‘g’;t M'*’:’;:““ M"—;’,Ir;g“ SimulyMDD |  Autres
Constante 9,904 *** | -6,870 * 8,069 *** -7,286 * -10,459 * 6,642 ***
Hét. Panéliste ns 0,650 *** 0,318 *** ns -0,317 *** | -0,700 ***
Prix 0,072 *** | -0,113 *** ns -0,117 *** ns 0,081 **x*
Bas de Gamme 0,230 *** | -0,094 * 0,122 * ns ns -0,281 ***
Haut de Gamme ns ns 0,205 ** 0,227 ** ns -0,482 ***
Marque Enseigne -12,003 ** 8,639 ** |-12 165 * 8,766 * ns ns
Marque Propre -13,899 * 10,121 ** ns 10,254 * 10,435 * ns
Variété Marque -25,086 *** | 19,038 *** | -28,805 *** | 19,789 *** | 18,499 *** | -3 436 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix -1,877 **x | 0,663 *** | -1 343 *k** 0,785 *** 2,115 *** | -(,343 **x*
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns -2,135 ** ns 1,900 ***
Téte de Gondole -1,347 * ns ns ns 1,436 * 1,381 **
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu 0,040 *** | -0,045 *** | -0,041 *** ns ns 0,056 ***
Taille Foyer -0,096 *** | -0,056 *** 0,138 *** -0,123 *** 0,042 ** 0,095 ***
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 0,383 *** | -0,116 * 0,182 *** ns -0,429 *** ns
Magasin 2 -0,686 *** | -0,237 * ns ns 0,770 *** ns
Magasin 3 -0,824 *** | 0,469 *** | -0,752 *** 0,637 *** 0,863 *** | -0,392 ***
Magasin 4 0,635 *** | -0,415 *** 0,758 *** -0,745 *** | 0,707 *** 0,475 ***
Magasin 5 0,806 *** ns 0,461 *** -0,273 *¥* | ,942 **xx ns
Magasin 6 -0,560 *** | -0,224 ** ns ns 0,688 *** 0,228 ***
Magasin 7 -0,486 *** | (0,348 *** | -(Q,505 *** 0,564 *** 0,500 *** | -0,421 ***
Magasin 8 -0,384 *** | 0,313 *** [ -0,569 *** 0,446 *** 0,512 *** | -0,318 ***
Magasin 9 0,443 *** | 0,106 * ns -0,152 ** 0,521 *** 0,079 *
Magasin 10 0,672 *** | -0,139 * 0,229 *** -0,280 *** | ,733 *** 0,251 ***
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Annexe 64 - Biéres
Bieres

Variables Rachat MN R;%hgt Mlghl;lal\::on Mlglr;gon Simult/MDD | Autres
Constante -21,965 *** ns -26,198 ** | 17,346 * 40,389 ***|-17,542 **
Hét. Panéliste 0,662 *** | -0,821 ***k| -0615 *kk [ (810 **x* ns ns
Prix 0,130 * ns 0,150 ** | -0,206 ** ns ns
Bas de Gamme ns -0,866 ** 0,856 *** [ -0,698 ** ns 0,466 *
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -9,450 * 8,104 ** ns 7,014 ** 7,495 ** ns
Marque Propre ns ns ns ns ns ns
Variété Marque 6,855 * -9,147 * ns ns ns ns

% Marque Enseigne 25,198 *** ns 24,722 ** [-16,567 * -41,883 ***| 18,760 **
% Marque Propre 24,634 *** ns 25,902 ** [-18,421 * -46,963 *** | 21,149 **x
% MN Haut de Gamme 19,622 ** ns 20,433 * ns -34,469 ** | 14,651 *
% MN Moyenne Gamme | 24,070 *** ns 25,337 ** [-16,782 * -41,133 ***| 20,309 ***
% MN Bas de Gamme 23,904 *** ns 25480 ** |[-16,115 * | -42,841 ***| 20,920 ***
Différence de prix 0,557 ***| -0,490 ** 0,724 *¥x* ns -0,750 ** ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie 0,015 * -0,024 ** ns -0,026 *** ns 0,018 **
Semaine 1 -0,504 ** ns ns ns 0,711 ** -0,341 *
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns 0,655 **x* ns ns ns ns
Age ns 0,099 * ns ns -0,140 * ns
Revenu ns -0,231 ***| -Q,155 ** ns ns 0,109 *
Taille Foyer ns 0,336 ***| (0,290 *** ns -0,321 ** ns
Etude Supérieure ns 0,815 ***| -0,598 ** ns ns ns
Femme Salariée ns ns 0,526 * -0,699 ** ns 0,457 *
Magasin 1 ns ns ns ns ns ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns 0,872 ** | -0,745 ** ns ns
Magasin 4 ns ns -0,891 * ns ns -0,642 *
Magasin 5 ns ns ns -0,727 * ns 0,535 *
Magasin 6 0,834 * ns ns ns ns ns
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns 1,009 ** ns ns ns ns
Magasin 10 ns ns ns ns ns ns
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Annexe 65 - Jus ambiant

Jus Ambiant

Migration

Migration

Variables Rachat MN |Rachat MDD MN MDD Simult/MDD Autres
Constante -34,591 ***| 11,868 * 40,873 *** [ 16,047 * 42,142 **x* ns
Hét. Panéliste ns ns 13,332 * ns ns ns
Prix 0,134 *** ns ns -0,051 * -0,090 ** ns
Bas de Gamme -1,170 *** 0,912 **x* -0,762 *** 1,005 *** 0,889 **x | -0,874 ***
Haut de Gamme ns ns ns 0,313 * ns -0,394 **
Marque Enseigne -22,592 *** [ 10,846 ***| -15239 ***| 10,601 ***| 10,973 *** 5,410 **x*
Marque Propre -17,006 ** 9,838 **¥*| -14,212 * 9,309 *** 9,651 *** ns
Variété Marque -15,217 *** 9,953 ***| -1572] *** 9,930 *** 8,601 **x* 2,453 *x*
% Marque Enseigne 41,813 **x | -17,107 ** 48,963 ***| -21 583 ** | -50,281 *** ns

% Marque Propre 40,349 ***| -15,639 ** 47,813 ***| -20,935 ** | -48,954 *** ns

% MN Haut de Gamme 40,982 ***x| -13,230 * 45,648 ***| -19,232 ** | -49 57 **x ns

% MN Moyenne Gamme | 37,222 ***| -13,374 * 43,582 ***| -18,615 ** | -44,873 *** ns

% MN Bas de Gamme 36,133 *¥**| -15529 ** 43,579 *** | 23457 ***| -37 048 **x ns
Différence de prix ns ns 0,611 ** ns -0,552 ** ns
Concentration 0,003 ***x| 0,001 **x* 0,002 ***| 0,001 ***| -0,001 ***| -0,003 ***
Prospectus ns ns 1,818 ** ns -2,496 *** ns
Téte de Gondole ns ns -5,670 *** ns 6,089 *** ns
Taille Catégorie ns ns ns -0,011 * ns 0,011 **
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie 0,280 ** ns ns ns -0,211 ** ns
Age -0,053 *** ns ns 0,029 * ns ns
Revenu 0,080 ***| -0,051 ** ns -0,047 ** ns 0,076 ***
Taille Foyer -0,185 *** ns 0,092 ** -0,075 ** 0,063 * 0,083 **x*
Etude Supérieure -0,213 ** ns ns ns ns 0,143 *
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 ns 0,788 *** ns ns ns -0,566 ***
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 -0,701 *** ns -0,639 ** 0,443 * 0,846 *** ns
Magasin 4 ns ns ns ns ns ns
Magasin 5 0,591 ** ns ns -0,403 * -0,692 *** ns
Magasin 6 ns ns ns ns ns ns
Magasin 7 -0,640 *** 0,345 * -0,432 * 0,647 *** 0,481 ** -0,400 **
Magasin 8 -0,690 *** ns ns 0,636 *** 0,486 ** ns
Magasin 9 ns 0,676 *** ns ns ns -0,483 **
Magasin 10 0,569 ** ns ns ns -0,595 ** ns
Hét. Prix ns ns ns ns 0,062 * ns
Hét. - Bas de G. 0,558 ***|  -(0,388 *** 0,534 ***| 0,505 ***| -0,467 *** 0,267 **
Hét. - Haut de G. ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Enseigne ns ns ns ns ns ns
Hét. - M. Propre ns ns ns ns ns ns
Hét. - Panéliste -8,6642 *** [ 10,1262 *** | -9,3075 ***| 10,8538 ***| 10,4366 ***| -13,445 ***
Hét. % M. Enseigne ns ns ns ns ns 10,7195 *
Hét. - % M. Propre ns ns ns ns ns 12,8644 **
Hét. - % MN Haut de G. ns ns -15,9758 ** ns ns ns
Hét. - % MN Moyenne G. ns ns -14,0769 * ns ns ns
Hét. - % MN Bas de G. ns ns -16,0557 ** ns ns ns
Hét. - Différence de Prix | 0,6746 ** | -0,6487 ***| 0,6102 ** | -0,7264 ***| -0,6042 ** 0,6946 ***
Hét. - Concentration ns -0,0007 *** ns -0,0006 ** | -0,0007 ***| 0,0018 ***
Hét. - Prospectus ns 1,8804 ***x| -2 0126 ***| 1 6836 ** 2,0616 ** | -1,4395 **
Hét. - Téte de Gondole ns ns 3,5083 *k* ns -1,8009 * ns
Hét. - Taille Catégorie -0,0208 *** | 0,0098 *** ns 0,0112 **x| (,0061 ** | -0,0071 ***
Hét. - Inertie ns 0,167 ** ns 0,1442 * ns ns
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Annexe 66 - Jus Frais

Jus Frais

Variables Rachat MN R;g‘gt M'gh;al\fm“ M'ﬂggm Simult/MDD | Autres
Constante 7,966 ***|-6,838 * 5,260 ** ns ns 6,452 **
Hét. Panéliste -1,379 **¥*| 1,682 *** ns ns ns -0,637 ***
Prix 0,173 * ns ns -0,293 ** ns ns
Bas de Gamme ns 0,643 * ns ns 0,926 ** |-0,872 **
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -13,409 ***| 9,359 ** |-14 316 * 12,169 ** ns -6,084 *
Marque Propre -10,516 * 7,245 * ns ns ns ns
Variété Marque ns ns ns ns ns ns

% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre 7,567 ***|-4133 * 7,251 *** ns -13,771 ***| 4,021 *
% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,000 ** | 0,001 ***| (0,000 ** 0,001 ***| 0,001 ** [-0,001 ***
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns 2,076 * ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns 0,935 ** ns
Semaine 2 -0,548 * ns ns ns 0,838 * ns
Semaine 3 ns ns ns ns ns ns
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns -0,177 ** ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer -0,355 ***| (0,283 ** ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns 0,510 **
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 1,981 * ns ns -2,293 * -2,456 * ns
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 -3,419 **x| 2021 * -2,962 ** 2,540 * 4,520 *** | -2 699 **
Magasin 5 1,973 * ns 2,510 ** | -2,178 * -2,520 * ns
Magasin 6 -3,278 *** ns -2,982 ** 3,318 ** 4,858 **x | -2,738 **
Magasin 7 -1,929 * 2,030 * ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 2,493 ** | -2,177 * 2,034 * ns -2,464 * ns
Magasin 10 2,778 ** | -2,543 ** 2,551 ** | -2 587 ** | -2 544 ** | 2344 *
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Annexe 67 - Sirops

Sirops

Variables Rachat MN R;‘I’)hgt M'ghrdal\fm“ M'ﬂgg“ SimulyMDD |  Autres
Constante 11,980 *** [ -8,704 ** | 13,065 ***|-12,844 ** |-14,403 * 10,905 ***
Hét. Panéliste -1,476 ***[ 1,197 ***| 0,273 * -0,242 * 0,522 ***| -0,274 **
Prix 0,615 ***| -0,561 ***| (0,311 * ns -0,583 ** 0,451 ***
Bas de Gamme ns 1,134 ** | -0,980 * 1,313 ***| 1,065 ** | -2,006 ***
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -14,949 ***| 11,365 ***|-15,460 ***| 11,889 * 12,655 * -5,499 *
Marque Propre -15,250 ** | 11,900 ***|-16,568 * 12,740 * 14,144 * -6,966 *
Variété Marque -15,526 ***| 12,317 ***|-15,102 ***| 13,135 ***| 13 568 ***| -8393 ***
% Marque Enseigne ns ns ns ns ns ns

% Marque Propre ns ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme -5,277 * ns ns 5,745 * ns ns

% MN Moyenne Gamme | -6,102 *** [ 3,282 * -5,447 ***| 4566 ** 7,051 ***| -3 350 **
% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration 0,001 ***| -0,001 ***[ 0,001 ***| -0,001 ***| -0,001 *** ns
Prospectus ns ns ns ns ns ns
Téte de Gondole ns ns ns ns ns ns
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 -0,4%4 * ns -0,496 * ns 0,796 ** ns
Semaine 2 ns ns ns ns ns ns
Semaine 3 ns ns ns ns 0,515 * ns
Inertie 0,964 ***| -0,745 ** 0,705 * ns -1,041 *** ns
Age 0,161 *** ns -0,120 * ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 1,205 ** | -1,105 * 1,164 * -0,985 * -0,925 * ns
Magasin 2 -2,574 * 2,604 * -3,620 ** 3,443 ** 3,179 * -3,031 *
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 1,573 ** | -1,129 * 1,121 % -1,357 ** | -1,505 ** 1,298 **
Magasin 5 ns -1,283 * 1,706 ** ns ns 1,292 *
Magasin 6 1,326 * -1,325 * ns ns -1,584 * 1,415 *
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 ns ns ns -1,281 ** ns ns
Magasin 10 0,991 * -1,060 * 1,523 ** | -1,615***] -1055 * 1,216 **
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Annexe 68 - Softs drinks

Soft Drinks

Variables Rachat MN R;f)h;t Migeation | MIGIYON | SimuiyMDD | Autres
Constante 7,840 *** ns 7,698 *** ns ns ns
Hét. Panéliste ns ns ns ns 3,859 * -9,825 Xk
Prix 0,676 ***| -0,521 ***| (0,517 ***| -0,530 ***| -0,625 ***| (,483 ***
Bas de Gamme -2,105 ***| 1,671 ***| -1442 *** [ {351 ***| 1255 *x*x | _( 73] **
Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns
Marque Enseigne -19,062 ** | 16,960 ** |-20,291 * 17,317 ** | 16,820 ** ns
Marque Propre -18,892 ** | 13,664 *** ns 13,448 ***| 13,054 *** ns
Variété Marque ns 11,246 ***| -4 494 ** 7,167 ¥*¥* | 7773 ***| .29 (037 ***
% Marque Enseigne 10,192 ***(-10,495 ***| 9,932 *** | -6,495 ***|-11,147 ***| 8,014 ***
% Marque Propre 4,377 * ns ns ns ns ns

% MN Haut de Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Moyenne Gamme ns ns ns ns ns ns

% MN Bas de Gamme ns ns ns ns ns ns
Différence de prix ns ns ns ns ns ns
Concentration ns ns ns ns ns ns
Prospectus -4,577 * ns ns ns ns 5,337 ***
Téte de Gondole 2,907 * -3,555 **x ns -3,186 ** ns 2,821 **
Taille Catégorie ns ns ns ns ns ns
Semaine 1 ns ns ns ns ns ns
Semaine 2 0,118 ***| -0,131 *** ns ns ns ns
Semaine 3 -0,203 *** ns 0,128 ** | -0,111 ** ns 0,213 ***
Inertie ns ns ns ns ns ns
Age ns ns ns ns ns ns
Revenu ns ns ns ns ns ns
Taille Foyer ns ns ns ns ns ns
Etude Supérieure ns ns ns ns ns ns
Femme Salariée ns ns ns ns ns ns
Magasin 1 3,179 ***| -2, 718 ***| 3270 ***| -3,110 ***| -3, 070 ***| 2,448 ***
Magasin 2 ns ns ns ns ns ns
Magasin 3 ns ns ns ns ns ns
Magasin 4 -3,563 **¥*| 3,247 **¥*| -3 485 *** [ 4408 ***k| 3549 *x* | -4 156 ***
Magasin 5 3,390 ***| -2 905 **x | 3169 *¥* | 2,950 *¥*x | -3 (079 *¥*¥*| 2 464 F*k*
Magasin 6 -4,433 **¥*| 3,921 *¥*¥*| -4 085 *** [ 4,746 ***| 3756 ***| -3 905 ***
Magasin 7 ns ns ns ns ns ns
Magasin 8 ns ns ns ns ns ns
Magasin 9 3,416 ***| -2 721 *¥**x| 3204 ¥tk | 3,167 *¥**| -3,033 *¥**| 2,300 **k*
Magasin 10 2,546 **¥*| -1,926 ***| 2 350 *** [ -2 687 ¥*¥*k| -2 529 *x*x| 7 246 ***
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Les Déterminants de la Migration des Clients entre
les Marques Nationales et les Marques de
Distributeurs.

Résumé

Ces derniéres années, le développement continundegues de distributeurs (MDD) a abouti a
marché composéde trois grands segments de consommateurs uX)aa sont fidéles aux marques nationa
(i) aux marques de distributeurs et (iii) ceux quombinent les deux. Pourquoi ce dernier groupe
consommateurs migrent-t-il d'une marque nation&eswne marque de distributeurs et inversemennatre
connaissance, aucune étude n'a été menée sumpeet @& la concurrence entre marque nationale €D MBs
travaux de recherche en marketing ont surtout étledi changements entre marques nationales owie dés
MDD. Or, le comportement migratoire entre les deypes de marques peut représenter jusqu'a 20%
comportements d’achat (source : Panel MarketingSddabjet de cette thése est donc de proposeradineg
théorique permettant de comprendre la migrationeeles deux types de marques. Nous analysonsukinéle
des variables relatives a la marque (ou des réfésdret a la catégorie de produits tout en tenamipte des
différences individuelles (observées et non obs=m)véntre les ménages et les enseignes. Noussilmme
cadre empirique le panel Angevin de la Société kamgScan. Nous élaborons pour cela un modéle dix ¢
avec coefficients aléatoires et facteurs latehtgent Factor Randomcoefficients Multinomial Logit Model
permettant de contrbler 'hétérogénéité entre lésages. Les résultats montrent que le type de MbD&rque
enseigne ou marque propre) a une influence a $asimi la migration vers et le rachat des MDD. Lig pgste
toujours important dans la concurrence entre lasxdgpes de marques. Une plus grande disponildliig
références au niveau de la marque de distribufgnraet d’attirer plus de consommateurs. Toutefaig, forte
présence de MDD réduit la satisfaction des consaeumaa I'égard de I'assortiment et les pousseigaemvers
les marques nationales.
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Mots clés : Migration des clients ; Marques de disibuteurs ; données de panel ; modele logit.

Drivers of Customer Migration between National Brards
and Store Brands.

Abstract

For the last years, the consistent developmertboé $rands or private labels has resulted in &etaomposed
of three segments: customers who are national biayad, (i) store brand loyal and (iii) those witsombine
store and national brands. So the question becowt®s:does the latter group of consumers migratenfeo
national brand to a store brand and vice versa@uf&nowledge, no study has been conducted abuatpect
of national brand and private label competitione Tesearch in marketing has mainly studied brarittlsing

between national brands and the choice of storadbrlowever, migration between the two types ofnbr
might account for up to 20% of the purchase behasi¢source: MarketingScan panel). The purposéisf
dissertation is to suggest a theoretical framevtoriinderstand the migration between the two tygdsands.
We analyzed the influence of variables at the bramil SKU, and product category levels, while actiogrfor

the (observed and unobserved) individual and stpeeific factors. Our empirical analysis is basedh® panel
data from MarketingScan. We developed a LatentdfFd®@andom Coefficients Multinomial Logistic Moddlat
allows us to control for unobserved heterogenéfie. showed that the type of store brand had anenfla on
both the migration and the behavioural loyalty tore brand. The price is still important in the gmtition

between private labels and national brands. Greagfability of SKUs at the brand level promoteigration to
store brands, which helps them capture additionadhases. Nevertheless, a strong presence of @iafagls in
a product category reduces consumer satisfactidim twe assortment and consequently causes housetw
migrate to national brands.
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