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INTRODUCTION
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LE CONTEXTE DE L’ETUDE

Un constat sur le marché des viandes et des volailles :

- un

-un

émiettement progressif de la consommation de viande au fil des années,
vieillissement sensible du profil des ménages acheteurs,

- une désaffection croissante des jeunes consommateurs.

avec en corollaire :

Des évolutions dans la consommation de certains produits : changements éphémeres de

consommation, liés a des facteurs conjoncturels (crises sanitaires, conjoncture économique,
canicule...),

Des évolutions plus profondes et structurelles liées aux modifications des styles et modes de vie, et
de nombreuses conséquences sur les comportements de consommation et d’achat de viande :

v diminution du nombre d’actes d’achat,

v’ désaffection envers certaines catégories de produits viandes,
v/ diminution des achats de morceaux a préparation longue,
v'repli des achats de volailles entiéres au profit des découpes,

v développement des produits élaborés et des produits en libre service au détriment des produits a la
coupe.
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LA PROBLEMATIQUE DE L’ETUDE

Une étude qui doit permettre de :

* mettre en évidence le décalage sensible entre I'image toujours valorisée des viandes et des volailles dans
'esprit des consommateurs et I'évolution des comportements d’achats qui paraissent contradictoires avec
cette image,

* mesurer les conséquences de ces évolutions sur la consommation,

 cerner les attentes des consommateurs qui permettraient de mettre en place une politique cohérente de I'offre
produit et de communication dans les secteurs des viandes et volailles.

\

> Une premiére phase exploratoire et explicative (entretiens et groupes consommateurs)

Un programme d’études complet :

» Une phase de quantification :

v in vivo, I’enquéte point de vente pour révéler I'ampleur des décalages factuels
v' adomicile, sur les usages et attitudes au foyer (présentés dans ce document)

» Une phase prospective de validation des pistes de communication et de positionnement
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Les objectifs de la phase quantitative a domicile

Plus précisément, les objectifs de I’étude sont les suivants :

décrire les attitudes et comportements alimentaires :
v" Qu’est ce que l'alimentation ? Comment définie-t-on la notion de «bien manger »,
v" Quel est I'héritage qu’on a recu en matiére d’alimentation,
- identifier les habitudes culinaires :
v' A quelle fréquence fait-on la cuisine,
v" Quel est le temps qu’on y consacre,
v" Quels ustensiles et modes de cuisson privilégie-t-on ?
- connaitre le processus d’achat et de consommation de viande :
v' Comment et pourquoi décide-t-on de mettre de la viande au menu ?
v" Quelle est la fréquence de consommation de viande ?

v" Quelles sont les évolutions de la consommation de viande au fil du temps : a-t-on le sentiment de manger plus, moins
ou autant de viande qu’au cours des 5 derniéres années ? Et comment envisage-t-on I'avenir ?

v Identifier les lieux d’achat, quels sont les critéres pris en compte au moment de I'achat ? Que repére-t-on en point de
vente ? Que regarde-t-on sur I'étiquetage des produits ?

v' Comment hiérarchise-t-on les différents produits en terme de prix, de facilité a cuisiner et en matiére de santé ?
- mesurer I'image santé et le capital confiance :

v" Quelle image a-t-on de la viande en matiére de santé ?

v" Quel est le niveau de confiance qu’on a et pour quels produits ?
- Tester I'intérét a I’égard de nouvelles propositions
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La méthodologie de I'étude et échantillon

Les interviews ont été réalisées :

==en face a face,

==a domicile,

&5Via un questionnaire quantitatif de 45 minutes environ,
s=du 27 janvier au 10 février 2005,

ssauprés d'un échantillon national représentatif de 625 responsables des achats en France (hors foyer
réfractaire a la consommation de viande) agés de 18 ans et plus (selon la méthode des quotas),

s=avec un zoom sur le coeur de cible « sensible » : personnes ayant déclaré avoir changé de comportement de
consommation de viande au sein du foyer (augmenté, diminué ou changé leur facon de consommer de la
viande au cours des 5 dernieres années).

Echantillon issue en partie de I’échantillon

national représentatif (soit 10% des Un sur-échantillon de 102 personnes
responsables des achats en France). + supplémentaires.

S— _

Base de 166 personnes dites «sensibles »
analyseées séparéement.
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Evolution de la consommation de viande

Au sein de votre foyer, au cours des 5 derniéres années, avez-vous...votre consommation de viande et/ou de

volaille (QUOTAS SUR ECHANTILLON).

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)
base 625

En spontané Aprés enquéte

(2% ] )

Augmenté 2

Diminué 5

— 12w | M 26%

Changé 3

— [9% |

Pas
changé

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 166

En spontané

Aprés enquéte

»

18 A

R

A
|i|
N

% A

~

82%

55% A

:

0

> [ 15% A

\

18%

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Profil des responsables achat vs cceur de cible « sensible » (1/7) : sexe de I'interviewé(e)

En %
Rase de rénnndants - ensemhle -

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

Femme
64% Femme
\ 67%
Homme : Homme
36% 33%

Aucune différence
significative !

10
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Profil des responsables achat vs cceur de cible « sensible » (2/7): age de I'interviewé(e)

Base de répondants : ensemble

RESPONSABLES DES
ACHATS EN France (A)
base 625

18 - 24 ans 10

25-34 ans

35-49 ans

50 - 64 ans

65 ans et plus

32

19

Aucune différence
significative !

CEUR DE CIBLE

« SENSIBLE » (B)
base 166

11
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Profil des responsables achat vs cceur de cible « sensible » (3/7) : profession de I'interviewé(e)

Base de répondants : ensemble

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)

base 625

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)

acr | -

1

Aariculteur, exploitant

Artisan, commergant,
patron (-10 sal.)

Cadre, prof. lib., prof. intel.
sup., patron (+10 sal.)

Profession intermédiaire

Employé, personnel
de service

Ouvrier
INACTIF

Retraité

Choémeur

Autre inactif

a. b indiaue un résiultat sianificativement nlis élevé siir la cihle considérée (avec atl moins 90% de certittide)

4

24

18

base 166
I
1
- 5
-
9

12
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Profil des responsables achat vs cceur de cible « sensible » (4/7) : statut de chef de famille de
I'interviewé(e)

Base de répondants : ensemble F10 Etes-vous le chef de famille, c’est-a-dire la personne qui procure I'essentiel
des revenus de votre foyer ?
RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166
Non
Non

34%
38%\

: Oui
Oui 66%
62% :

Aucune différence
significative !

13
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Profil des responsables achat vs cceur de cible « sensible » (5/7) : Profession du chef de famille

Q.S5 . o o ) En %
Base de répondants : si I'interviewé(e) n'est pas le chef de famille

RESPONSABLES DES ACHATS EN France (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

ACTIF

Agriculteur, exploitant

Artisan, commercant,
patron (-10 sal.)

Cadre, prof. lib., prof. intel.
sup., patron (+10 sal.)

Profession intermédiaire

Employé, personnel
de service

Quvrier

INACTIF

Retraité

Chémeur

Autre inactif

14
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Profil des responsables achat vs cceur de cible « sensible » (6/7) : Nombre de personnes au foyer

Base de répondants : ensemble Y compris vous-méme, combien y a-t-il de personnes dans votre foyer ?
(Une seule rénonse)

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

1 personne 32

2 personnes

3 personnes

4 personnes

5personnes et D|US ?.
Aucune différence
significative !

15
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Profil des responsables achat vs cceur de cible « sensible » (7/7) : Nombre d’enfants au foyer

Base de répondants : ensemble Et combien avez-vous d’enfants au foyer ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 : base 166

1 enfant

2 enfants

3 enfants

4 enfants et plus

Aucun enfant au foyer

a_h indiaue un résiltat sinnificativement nlis élevé sir la cihle considérée (avec atll mains 90 % de certitiide)

16
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La corpulence de la personne interrogée

Vous vous voyez plutdt comme quelgu’un de ...?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 166

base 625
Rien de tout .
cela Maigre
0,
22% 6%
Gros
5%

Fort
26%

Rien de tout
cela
21%

Maigre
4%

Mince
39%

Gros
5%

Fort
31%

Aucune différence

significative !

17
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Maladies
Souffrez-vous ou quelqu’un de votre foyer souffre-t-il de maladies chroniques ou des problémes suivants ?
RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166
Aucun probleme 73% Aucun probleme 68%

+ 18-24 ans 89%

a
Surpoids/ obésité 119% +50-64ans19% *25-34ans8l% i Surpoids/ obésité \ 17%

+ 35-49 ans 79%

Excés de +65 ans et plus 25% Excés de .
cholestérol 11% cholestérol 14%
Diabéte 705 T ESansetplus14% Diabéte 11%
i : Allergies |
Allerglgs 3% : . g . 1%
alimentaires : alimentaires ||
Autre :|2% Hypertension || 1%
Hypertension ] 1% ’ Autre || 1%

A. B indiaue un résultat sianificativement pnlus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

18
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Suivi de régime
oJOMM Considérez-vous que vous, ou quelqu’un de votre foyer, ... ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
surveille sa ligne 24%  *Femmes 28% ) ]
surveille sa ligne 23% + Femmes 29%
suit un régime alimentaire 994 +90-64 ans 14% . - . . ]
particulier 0 + 65 ans et plus 16% : suit un régime alimentaire .10%
J : particulier
ni I'un ni l'autre 67% ) ]
ni I'un ni l'autre 67%
v )
Q11. Lequel ? : v
: Base=16*
Régime anti- : o .
A 42% : Régime anti-
Base = 58 cholestérol : cholestérol >0%
Régime sans Régime
sucre amincissant
Rt.égi_me Régime
amaigrissant amaigrissant
Régime
amincissant Régime sans sel

Régime sans

Aucune différence sucre
significative !

Régime sans sel

Régime sans

Régime sans
fibres

gluten

* Attention base faible 1
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En résumée...

» Globalement, le profil des responsables des achats en France est caractérisé par une majorité de femmes
(les 2/3), de plus de 35 ans, (actives pour la moitié) et mere de famille pour 43 %. Mais les hommes
représentent un poids non négligeable.

*» Plus spécifiguement, la population dite «sensibles» (coceur de cible déclarant avoir modifié son
comportement de consommation de viandes et/ou volaille) ne présente aucune caractéristique
fondamentalement dissemblable de la population générale. Seul fait vraiment marquant, on retrouve
davantage de personnes déclarant avoir des probléemes d’obésité (17 % parmi eux contre 11 % en
moyenne ).

= En revanche, ce qui distingue nettement les deux cibles c’est leur niveau de conscience de leur évolution
de consommation de viande/volaille au foyer : les responsables des achats sous déclarent spontanément
des modifications de comportements, ils sont 10 % a spontanément déclare avoir modifié leur
comportement de consommation contre 26 % en fin d’enquéte a admettre avoir évolue, avec 12 %
déclarant avoir méme diminué leur consommation au cours des 5 dernieres années. Quand, dans le méme
temps, la grande majorité du cceur de cible des 10 % des responsables des achats se déclarant
spontanément comme ayant évolué le confirmeront en fin d’investigation (82 % le confirment contre 18 %
d’entre eux revenant sur leur déclaration apres réflexion).

=>» Ce résultat constitue le premier élément de preuve du décalage entre vécu et déclaratif.

20
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RESULTATS DETAILLES

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée
(avec au moins 95% de certitude)

21
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. Les habitudes alimentaires

22
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Les habitudes alimentaires

Je vais vous lire différentes phrases. Vous allez me dire si elles correspondent tout a fait, plutot, plutét pas ou pas du tout ¢

Cé que vous pensez...

Variable active

base 625

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 166

Veiller au capital santé de sa famille par une
alimentation saine

Lutter contre la "mal bouffe" en éduquant les
enfantsadenouveaux godts

Je choisis mes aliments pour leurs qualités
gustatives

L'important c'est de choisir les aliments avec
soin

Controler lavariété et ladiversité de son
alimentation, manger léger pour rester en
bonne santé

+ Fort 55%

Aimer lavie, c'est aimer la bonne cuisine,

Jerefuse de me restreindre pour manger léger
et diététique

+ Femmes 42%

Jeme laisse souvent déborder par la

gourmandise mais apresje mecontrole

4 ans 28%

27

Au quotidien, je privilégie la facilité, la rapidité
avec des aliments tout préts, faute de temps

+ Fort 47% + Hommes 37%
o N

"—‘l |&|

.

+ 18-24 ans 6%

+ Hommes 3%
<

IS
IS
N

H
41 +18-24 an318%
H

+ 25-34 ans 51%
4%

18-24 ans 22%
+ Hommes 151%

S oE =

+18-24 an3 18%
H
:

+ Maigre ls%

I IHI .

.
H 65 ans et ;ilus
4% :

+ Maigre 25%

plus 37%

v B

A

35 mmes 6%

- 25-2 gge 52 -"=l
° 0

A

38 mmes 9%

w
i
=4 .

+ 25-34 ans 52%

55
v
o

=

34

[N |

mCorrespond tout a fait

Correspond plutdt

mNe correspond plutét pas

W Necorrespond pasdu tout HmNSP |

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

23
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Les représentations de I'alimentation

Je vais vous citer quelques informations, vous allez me dire celle qui est la plus importante pour vous...

Variable active

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

L'alimentation est
avant tout
essentielle au bon 50
fonctionnement
de l'organisme

57

Mon alimentation

permet
d'entretenir mon -8 .5
aspect extérieur, H

ma silhouette

Mon alimentation
influe sur mon 8 + Fort 13%
humeur + Gros 23%

L'alimentation,
c'est vital, c'est 2 4+ Hommes 31%

. . + 18-24 ans : 35%
une obligation
+ Maigre 43%

a, b indique un résultat significativement plus®levé sur la cible considérée (avec au moins 90% de certitude)

24
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La notion de « bien manger »

Pour vous, bien manger, c’est plut6t... ?

Variable active

100 -

80 —

60 —

40 —

20

625
166

Base Responsables des achats
Base Cceur de cible « sensible »

T+

Foyer sans

Manger en
quantité
suffisante

+ Femmes 71%

Hommes 44%

enfant 40%

+ Femmes 73%

Manger

équilibré

(légumes,
fruits, viande..)

Responsables achats

mCoeur decible "sensible"

+ 50-64 any57%

+ Hommes 41%

+ Hommes 48%

+ Femmes 19%

4

Controler Manger varié Manger 3 fois Manger a sa Manger ce que Manger des

I'apport en par jour faim I'on veut produits de
protéine, en qualité

glucide et en
lipide

25
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L’'importance du repas du week-end

Qu’est-ce qui vous parait le plus important lors d’un repas le week-end ?

Variable active Base Responsables des achats = 625
Base Cceur de cible « sensible » = 166

100 —
80 —
Responsables des achats (A)
mCcecur de cible "sensible"” (B)
60 —
SFAmmes 43%
40 ¥ ans 47%
3aa-ecenfan154%
+ Foyer avec enfant 45%
20 —H 1rglommey 20%
+ 50-64 ans
1
ans 26%
es 14% o
0 + 35-49 ans 7%
Avoir un Etre au Manger Apprécier Manger Ne pas Prendre un NSP
apport calme, dans avec la un bon plat avec des perdre trop repas
nutritionnel une famille amis de temps a équilibré
important atmosphere table

détendue

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

26
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La comparaison des apports en protéines

C . . . En %
0Q14. Considérez-vous que la viande apporte plus, autant ou moins de protéines que .... %

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

+ Hommes 40%
+ Foyer avec enfant 50% + 65 ans et plus 45%
+ 35-49 ans 51% + Foyer sans enfant 39%

33 39

Les légumes verts

I

+ Hommes 20%
+ 25-34 ans 24%

63

Les ceufs 66

Les produits 52

laitiers

51

: _
:
+ Femmes 67% + Hommes 22% H
Le poisson - 63 E - ot
M
: i
- i -

|IPIus Autant mMoins EmNSP
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Les repas du midi pris a domicile

o

Pour chaque personne du foyer, pouvez-vous le dire s'il ou elle déjeune le plus souvent le midi, en semaine a

votre domicile ?

En général les personnes de votre foyer, prennent-elles le plus souvent un plat unique (ou un plat + dessert) ou un plat
complet (entrée + plat + dessert) lors des repas pris au domicile le soir en semaine, le week end...?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)
base 625

+ Femmes 71%

/+ 65 ans et plus 96%
68%

déjeuner a
domicile

54 %
\+ Foyer sans enfant 65%
+ Hommes 68%
+ 65 ans et plus 98%

EHinterviewé

de;eu,n_era Bconjoint
I"extérieur

55% Eenfants

nsp

. 62% 4 Foyer sans enfant 66%
plat unique

+ Foyer sans enfant 27%

37%  + 50-64 ans 48%

repas Ele soir en semaine
complet 75% Hle week end
nsp

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 166

70%

déjeuner a + 50-64 ans 82%

domicile

déjeuner a

I"extérieur 519

nsp

platunique

repas
complet 72%

+ 50-64 ans 84%

nsp
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csa @

Diner avec les amis

m A quelle fréquence dinez-vous avec des amis, autres que des relations professionnelles, que ce soit chez vous, chez
eux, ou a l'extérieur ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CCEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166
A . + Foyer sans enfant 10% § H H
Plusieurs )‘0|s 7% +H0:]mes o i Plusieurs _f0|s 6 %
par semaine v 18.24 ans 26% par semaine
Une fois par Une fois par
semaine |16% semaine 14%
Plusieurs fois Plusieurs fois
par mois |25% i par mois 34% A
Une fois par Une fois par
mois 26% b mois 18%
+ Foyer avec enfant 32%
Moins souvent 26% Moins souvent 28%
+ Femmes 29% :

- + 65 ans et plus 47% : =

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Consommation de produits Bio

. . . En %
Q12. Consommez-vous. ne serait-ce aue de temns en temps. des produits Bic ? -

Q1s. Parmi les produits Bio suivants. lesauels consommez-vous ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

Consomme des produits Bio
Fruits et légumes
Autres produits laitiers
Oeufs

Lait

Volaille

Boeuf

Vin ou autre boisson
Porc

Charcuterie

Céréales / Farines
Pain

Autre

68 % 66 %

Ne consomme pas de produits Bio
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En résumée...

» Les attitudes des responsables des foyers a I’égard de I'alimentation montre I'importance d’'un_discours
« social » fédérateur, trés qualitatif, sur un certain nombre de régles que la quasi totalité semble appliquer :
veiller au capital santé de sa famille, lutter contre la «mal bouffe », choisir les aliments avec soin, pour
leurs qualités gustatives, contréler, varier, diversifier I'alimentation semblent les leitmotiv (en moyenne, 90%
de réponses positives « correspond tout a fait ou plutét).

On retrouve des résultats similaires dans leur définition du «bien manger », 2/3 I'associent, en effet, a
manger équilibré (et prés de % auprés des femmes) et plus de la moitié, a manger varié. En toute logique le

Bio a pris une place non négligeable et a pénétré 32 % des foyers des Responsables interrogeés.

» Dans ce contexte, I'importance des régles nutritionnelles tient une place privilégiée en théorie.

= Pourtant en comparant les apports protéiniques de la viande avec les légumes verts, plus de la
moitié d’entre eux prouvent leur trés mauvaise connaissance du sujet (56% des responsables des
achats, 62% du cceur de cible « sensible » déclarent que la viande apporte autant ou moins de protéines que
les légumes verts).

* Pour autant, la valeur de convivialité du repas pris en famille reste un aspect majeur dans I'importance
accordé a un repas du week-end (et en toute logique, par plus de la moitié des foyers avec enfants) ou le repas
complet (entrée + plat + dessert) est quasi systématique. Certes, le plat unigue semble plus approprié aux
soirées en semaine (62%). Cependant, plus des deux tiers des responsables des achats déjeunent a leur
domicile (68% et 70% pour le cceur de cible), mais également leurs conjoints (respectivement 54% et 53%).

31

OFIVAL @ ETUDE DES COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION ET DACHAT DES VIANDES ET VOLAILLES CHEZ LES CONSOMMATEURS FRANCAIS ® mars 2005



csa@

Il. Les habitudes culinaires
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L’héritage culinaire

Q24.

Q55. D’ou viennent vos connaissances relatives a la viande ?

Connaissances en matiere de cuisine

+ Femmes 72%:

D’ou tirez-vous I'essentiel de vos connaissances en matiére de cuisine ?

Base Responsables des achats = 625
Base Cceur de cible «sensible» = 166

Connaissances relatives a la viande

Votre mére 63 66 Famille 75 79
+ Femmes 69%
Votre pére 78 +25-34 ans 79% : Bouche a oreille
_—+ Hommes 42% Relations
Vous avez appris + Foyer sans enfant 42% professionnelles
seul + 65 ans et plus 50%
J— Commergants
Des livres de cuisine 44 Femmes 529% H
44 + Foyer avec enfant 52%3 + F 41 %
| g N : . ) ) 35 emmes o
+35-49 ans 51% Livre de cuisine 36 + Femmes 44%
des cours de cuisine + Femmes 52%
Emission TV
Des amis 18
Article de presse
Grands parents
Radio
Conjoints X
Médecin
Autres
Internet
®mCceur de cible "sensible"” Responsables des achats
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La fréequence alaquelle est faite la cuisine a domicile

Q15. A quelle fréquence fait-on la cuisine dans votre foyer ?

100

80

60

40

20

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)
base 625

+ Foyer sans enfants 12%

+ Foyer avec enfants 51%

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 166

+ Femmes 56%

+ Foyer avec enfants 50%

mDeux fois par jour mUne fois par jour
Une fois par semaine W Moins souvent

Plusieurs fois par semaine
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La personne responsable de la cuisine au foyer

Q16. Dans votre foyer, qui fait la cuisine le plus souvent ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)
base 625

+18-24 ans 11%

Une autre personne
Vous deux 2%
votre conjoint/ 11%
conjointe
13%

74%

+ Femmes 89%

Vous méme

e

o

Iy

Yercercen

oree

20020016001 (OIE0IEI )

ey

oreeres

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 166

Une autre personne
Vous deux 1%
votre conjoint/ 13%
conjointe
10%

Vous méme
76%

+ Femmes 82%
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. . . . 9
Q17. Le plus souvent, combien de temps, vous ou la personne qui S’en occupe, passez-vous a cuisiner / préparer un
repas en semaine ? Et le week end ?

Le temps consacré a faire la cuisine

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)

base 625 base 166
H : . A . .
" de s 2 En semaine: 71% moins de 30 min. H 2 EhesmAalng: 7O Deins de 80 min.
oins de min H X o A .
1 Le week end : 41% moins de 30 min. H Lo mAAk amil. 2 389 Meins de 30 mii.

+ Foyer sans enfants 26%
+ Hommes 26 %
+ 18-24 ans 38%

_ 21
De 5a 15 min
+ Foyer sans enfants 13%

+ Hommes 13%

De 15 a 30 min

De 30 min a 1H =
+ Foyer avec enfants46%

Plus d'une heure

+ Foyer avec enfants 25%

mWeek end mSemaine
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Matiéres grasses utilisées

.. ~ 0,
(OXEBE Cuisinez-vous plutét... ?
RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166
Obeurre/margarine
51% 50%
Bhuile/huile d'olive
45%
43% Hcreme 0
4% 2% 3% 2%
Brien de cela
Q20 Vous en utilisez ... ? i
beurre huile creme H beurre huile creme
de plus en plus 3% 14% 14% E de plus en plus 3% |29% A |33%
autant 71% B 67% 63% g autant 53% A -56% _87%
de Eziir:]sse" 26% 19% 23% dem‘;::z en 44% :IIS%
Base = 267 Base = 321 Base = 13* E Base = 74 Base = 84 Base = 3*

* Attention base faible

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur lacible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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Matieres grasses utilisées

. . P 0,
Quel type de cuisson, vous ou la personne qui s’en occupe, privilégiez-vous?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

+ 25-34 ans 46%
+ Hommes 44%
+ 18-24 ans 49%

36% b i Poéleé

29%

.. . 9 . <
Mijoté 25%+Femm3528/u Mijoté
+ Foyer avec enfants 30%

Grillé Grillé

Vapeur Vapeur

Bouilli Bouilli

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur lacible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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Les ustensiles de cuisson

Parmi les ustensiles de cuisson suivants, pouvez-vous me dire tous ceux que vous ou la personne qui s’occupe
de la cuisson utilise ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)
base 625

Cocotte minute/ autocuiseur

+ 35-49 ans 75% H
fants 80% =
69 %

Cocotte en fonte 60 %

b+ 35-49 ans :53%

Friteuse 55%

Grill 49% +50-64 ans 63% -

Micro-ondes 37%

+ 35-49 ans 42% z
+ Foyer avec enfants 47% E

Barbecue 34%

W o k 16%

Rien de tout cela 3% + 18-24 ans 9%

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 166

Cocotte

+ 65 ans et plus 73%

+ Foyer avecienfants 63%

minute/ autocuiseur 71%
Cocotte en fonte
Friteuse

Grill

Micro-ondes

36%

+ Foyer avec enfants 50%

Barbecue

W o k

Rien de tout cela

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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Manger les mémes plats que les enfants

OFZJEM Fn régle générale, diriez-vous qu’au sein de votre foyer... ?

Base Responsables des achats avec enfants au foyer = 266
Base Coeur de cible « sensible » avec enfants au foyer = 78

Vous mangez
toujours les mémes
plats que vos
enfants

61

65

Vous mangez
souvent les mémes

enfants
7

32

Vous ne mangez
jamais les mémes

plats que vos -9
enfants
NSP
| 5

m Cceur de cible "sensible" Responsables des achats
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Les valeurs associées ala cuisine

Pour vous, cuisiner, c’est... ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

Variable active

+ Femmes 52%

Une tache 48

quotidienne

+ Femmes 51%

Faire plaisir aux 46

proches

Un plaisir

Pour recevoir des
amis

30 + Foyer sans enfant 35%

Un "casse téte", 13
c'est difficile

+ Foyer avec enfant 16%

Un devoir 13

+ Femmes 15%

+ Hommes 14%
11 y
+ 18-24 ans 22%

Une corvée

Un loisir 11

DUEOIID (€0 DD CEOI) (CEOI) (FEOID(EEOINCEOIID(EOIIN (€03 DD (HOI) ((ERIN (403D (¢03)(
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La fréquence de consommation du « tout prét » a domicile

(oYXl Pour vous et votre foyer, vous arrive-t-il souvent, occasionnellement, rarement ou jamais de...?
RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

S/T Souvent : 16%
S/T Jamais : 13%

. 0
9+ 18-24 ans 29% S/T Souvent : 14%
+ Femmes 39%

des plats a
domicile de chez le
traiteur ou de les
acheter a
emporter

[

+ 25-34 ans 14% 9 S/T Jamais : 11%
D'acheter des plats : *+ Foyer sans enfant 34% + Hommes 13% + 35-49 ans 47%
N + Hommes 12% +25-34 ans 50% + Femmes 30% 4 %
aemporter de
restauration rapide
36 34
oudevous les
faire livrer a
domicile + Foyer sans
i | enfant 35%
Vous faire livrer |+ 18-24 ans 14% +65ans et plus 68% +50-64 ans 70%

+ 65 ans et plus 45%
+ 18-24 ans 35% * 35-49 ans 40%

mSouvent Occasionnellement ™ Rarement ™ Jamais ™ NSP |

4 _

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

De faire des plats
tout préts
surgelés

-

DUEOIND (€09 DD CHOI) (CEOI) (FEOID(EEOINCEOIND(EOIIN (€03 DD (HOI) ((ERI) ((£OI) (E0I)(

B
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Recette favorite

[eyL:Jl Pouvez-vous me donner le nom de votre recette favorite, celle que vous aimez le plus cuisiner?

ceur de cible

(B)

base

BEUF

plat cuisines a base de boeuf
bourguignon

steak

pot au feu

boeuf en daube

boeuf carottes

roti/ rosbif

boeuf mode

ragout de boeuf

fondue bourguignone

cotes de boeuf

VEAU

plats cuisines a base de veau
blanquette

escalopes de veau a la normande
osso bucco

roti de veau

cotes de veau

paupiettes

PORC

roti

lard/ lardons

plats cuisines a base de porc
LAPIN

lapin a la moutarde

civet de lapin

autres plats a base de lapin
ABATS

langue de boeuf

autres abats

AGNEAU / MOUTON

plats cuisines a base d'agneau/ mouton
gigot

autres plats a base d'agneau
navarin d'agneau

cotelettes/ cotes

ragout de mouton

AUTRES PLATS CUISINES AVEC VIANDE
a base de pates

couscous

lasagnes

pates a la carbonara

pates a la sauce bolognaise
paella

choucroute

farcis (tomates/ poivrons)
hachis parmentier

chili con carne

cassoulet

quiche lorraine

endives au jambon

Responsables
des achats (A)
25

R RNA®

L RRRRNRERNRERROE RO

N
]

PRERPERERNNNWOO®

"sensible"
6 6

e
wlo|

PRRrRRERON RO

PP PR RENONNRERENRO R R OR RN RN

-
o

s R L RS NN

En %

cCeeur de cible

ResponsabTles
e" (B)

des achats (A)

cuisines a base de poulet

poulet roti

autres plats cuisines a base de poulet
poulet basquaise

poulet au curry

tagine au poulet

poulet aux olives

DINDE (escalope)

CANARD
plats cuisines a base de canard
magret
a r

uisines
r legumes (dauphinois, courgettes)
oupe de legumes

ratatouille/ tian
TARTES/PIZZAS

ourtes salees a base de legumes
ourtes salees a base de poisson
composees sans viande

romage

se de fromage

chocolat

autres desserts

tiramisu

tartes/ preparations aux fruits
cakel 41/4

AUTRES VOLAT
cailles

cog au vin

pintade rotie
CRUSTACES
nsp/laucune r
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En résume...

= Les connaissances en matiére de cuisine semblent encore majoritairement transmises par les meres. Toutefois, divers autres

sources et média alimentent les connaissances. Ainsi, leurs connaissances relatives a la viande, proviennent d'abord de la
famille tel un héritage (dans % des cas), suivi des livres de cuisine, des commerc¢ants, des médias et dans des proportions
moindres du médecin.

= Les hommes, les foyers sans enfants, les plus agés sont plus nombreux a déclarer avoir appris seul la cuisine.

= Méme si la cuisine est pour prés de la moitié une tache quotidienne, elle reste également un plaisir, un moment convivial
« (pour faire plaisir », « un plaisir, pour recevoir des amis »). Pour preuve :

» dans de nombreux foyers, la cuisine est faite deux fois par jour (44% des responsables des achats, 38% du cceur de cible)

» et significativement plus dans les foyers avec enfants (respectivement 51% et 50%).

» En moyenne, prés de 9 fois sur 10, la cuisine est faite au moins une fois par jour, principalement par le responsable des achats
lui-méme, quand il n’est pas aidé du conjoint.

» Le temps consacré a la préparation du repas est lié a la composition du foyer : on consacrera davantage de temps, quand il y a
la présence d’enfants.

= Le type de cuisson privilégié reste le poélé alors que la cuisson vapeur tant défendu pour ses avantages diététiques, n’est
citée que par 11% des responsables des achats. Le mijoté et le r6ti restent minoritairement privilégiés (25 % et 4 %). Pourtant
les ustensiles sont |a et sont utilisés. Pour preuve encore de ce décalage entre pratique et discours :

» Parmi les ustensiles de cuisson les plus utilisés dans le foyer, la cocotte minute séduit toujours autant (69% des responsables
des achats, 71% du cceur de cible), ainsi que la cocotte en fonte (60 % la posséde et 52 % du cceur de cible), mais aussi la
friteuse (55 % des foyers I'utilisent et 63% des foyers avec enfants),

» Mais le micro-ondes est aussi trés présent.

» Enfin, les nouveaux ustensiles, comme le wok pour I'Ethnic Food, commencent a séduire (16% des responsables des achats et
15% du cceur de cible).

» Et dans le méme temps la majorité admet recourir au tout prét : 89% des responsables des achats en consomment souvent,
occasionnellement ou rarement.

= Ainsi, malgré un discours social encore une fois trés qualitatif, la quasi totalité des foyers interrogés se laisse tenter

par du « tout prét » (restauration rapide, traiteur ou surgelés) pour se simplifier la vie. "
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[1l. Achat et consommation de viande
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Les principaux critéres de choix

Pouvez-vous me dire, quels sont les 3 principaux critéres de choix, qui vous font mettre de la viande ou de la

volaille au menu... ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

Par godat 34 _ 15 70 : 35 _ 16 69

4 + Foyer sans enfant 75%
+ Hommes 76%

Pour les apports
nutritionnels 14 _ 11 39 +18-24 ans 83%

Pour satisfaire,

plaire a tout le 13 - 13 38 + Foyer avec enfant 47%
+ Femmes 41%

monde

4 + Hommes 85%

10 IS 8 33 . remmes 38w
11 _ 13 36 + Femmes 42%

SrEEIII ) (((Ceree03IIINNL

Par envie ou par

tradition d'un plat en 11 _ 14 40 + Foyer sans enfant 45%

particulier

Pour surveiller
varier |'alimentation

Parce que dans un

vrai repas, il y a 9 - 10 29

toujours de la viande

7 - 9 27 + 50-64 ans 43%
+ Foyer sans enfant 40%
Par son rapport 4- 8 17 4- 9 21
qualité / prix

E En premier MEn deuxiéme Entroisiémel-

Par facilité a cuisiner 4- 9 19 + Hommes 23%

R L TR T T P PR RRRRRRT ST TP RRRTTTTS

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur lacible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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La fréqguence de consommation de viande

Globalement, quelle est la fréquence de votre consommation de viande dans votre foyer?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

+ Foyer avec enfant 17% + 65 ans_et plus 8% E + Foyer avec enfant 18%

38 25 20 35 21 22
— _— HE, )
~—— : ~
Au moins une fois par jour : 50% { Aumoins une fois par jour : 46%
®mPlus souventqu'une fois par jour Une fois par jour
4 a 6 fois par semaine 2 a3 fois par semaine
= 1 fois par semaine = Moins souvent

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Le repas privilégié de consommation de viande

L. o, . . 0,
Diriez-vous que vous privilégiez davantage votre consommation de viande au foyer...

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

+ Foyer sans enfant 45%
+ 65 ans et plus 73%

Le midi 41 § 43

<
40 3
+18-24 ans 55% z 34

Indifféremment
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Laconsommation selon son niveau d’élaboration et son évolution

E /0

OXIIJN AU cours des 5 derniéres années, diriez-vous que vous en consommez de plus en plus, de moins en moins, ni plus ni moins?

+ 35-49 ans 98%

Des morceaux de 95 '- 75'B | 12 ]I
+ 18-24 ans 96%
83 —- 70B [ 17 ]
Des steaks hachés
I : : SN s A 12 A |

+ Foyer avec enfant 96%

+ Foyer avec enfant 92%
De la viande dans + Femmes 90%

des plats que 86 —V- 73B 16 |
ot et ot [ :
[ 19 ] 50 | 30A 1

au feu..)

+ Foyer avec enfant 69%
+ 18-24 ans 75%

Des produits type 52 2534 ane 66% 4»_ 57 b | 31 1
BN
bleu.. 47 + Foyer avec enfant 65% 4>_ 42 | 35 ].I
+35-49 ans 66%
Des plats achetés 50 .-
tout préparés, a — | = |
pase de viande —56 o 3 | a7 A 1

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur lacible considérée (avec au moins 95% de certitude)

mCceeur decible "sensible” Responsables des achats ] [EDe plus en plus Oniplus nimoin DDemoinsenmoins @NSP]
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Les différentes attitudes face a la viande

. . . . . . . 9
Parmi les attitudes suivantes que je vais vous citer, pouvez-vous me dire desquelles vous vous sentez le plus proche?

Base Responsables des achats = 625
Base Cceur de cible « sensible » = 166

Variable active

On peut manger de la viande a 3,2 C’estindispeqsable de manger
chaque repas, sans problémes de la viande, il faut c?p’endant
3,5a en consommer modérément
La viande préstlan,te un bon 3 Avec laviande, on ne sait
rapport qualité / prix .3 2 jamais la qualité des morceaux
J'ai plutdt tendance a favoriser 2,4 Je choi‘sis plutﬁ_tma viande en
la qualité quand je choisis ma fonction du prix, des offres
viande 2,3 promotionnelles
I T T T 1
1 2 3 4 5
| W Ccur de cible "sensible” Responsables des achats

a, b indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 90% de certitude)
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Les viandes cessées de consommer

. . . s, 0,
[kl Parmi cette liste, quelles sont toutes les viandes que vous avez totalement arrétées de consommer dans votre
foyer ?

Cheval 43
Abats 40

Gibiers

Lapin

Pintade

Canard

Agneau

Autres charcuteries
Dinde

Veau

Porc (hors charcuterie)
Jambon

Poulet

Bouf

45 B
Aucune 30

| B Ccur de cible "sensible" Responsables des achats |

A, Bindique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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L’'estimation de la consommation future de viande

[ok’Wl Et pensez-vous que vous consommerez plus, autant ou moins de viande dans les années a venir?
RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166

+ 18-24 ans 8%
+ 25-34 ans 7%

+ 65 ans et plus 18%

72 B 45

= p|lus Autant ™m Moins ™ NSP

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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Les raisons d’évolution de la consommation future de viande

ok Pour quelles raisons dites-vous cela ?
Responsables ceeur de cible Responsables | cceur de cible
des achats (A) "sensible" (B) des achats (A) "sensible" (B)
bases 96 68 bases 96 68

raisons de diminution de consommation de viande

problemes de santé/ hygiéne alimentaire
consomme moins de viande en vieillissant

mange de plus petites portions

consomme moins de viande car meilleur bour ma santé
moins besoin de viande en vieillissant

orobléemes de cholesterol (moins de plats en sauce’
problemes diaestifs

difficile a macher

suit un reaime alimentaire

pour perdre du poids

problemes de sante

pour surveiller mon poids

raison de gout/ de préférence

aime moins la viande/ en a trop mange/ moins envie
préfere les [égumes

préfére le poisson

consomme plus de poisson

prix

hausse des prix/ prix elevés

trop cher si on veut de la qualité

qualité des produits

baisse de la qualité de la viande

viande moins gouteuse/ moins savoureuse gu'avant
confiance/ tracabilité

n'a plus confiance en général/ en la chaine alimentaire
problémes sanitaires/ vache folle/ arippe aviaire

n'a plus confiance dans le bceuf

conditions de vie

changement de situation familiale (séparation, départ des
enfants)

seul(e) moins d'intérét a cuisiner

baisse des revenus

raison de praticité

difficile a cuisiner

N
wh o~

=
o

NBRONOOINDN©

T N O

N N

I B ke =N =
AP PE w AR NRQwoOolrRrERRrroOopSRrRrRrRrRrPREEND R

raison d'augmentation de consommation de viande

conditions de vie

hausse des revenus

plus de personnes au fover

changement d'habitat (plus de place pour faire la cuisine’
problemes de sante/ hygiene alimentaire

la viande c'est nourrisant/ energetique

bon pour I'organisme/ sain

pour varier notre alimentation/ alimentation plus equilibree
pour reprendre du poids

raison de praticite

cuisine plus/ plus de petits plats

la viande c'est facile/ rapide a cuisinel

raison de gout/ de preference (aime la viande)
qualité des produits (auto-production)

prix (moins cher)

[N
[

PP WOWNWONNDNROON WD

PP WWWw W o

=

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible
considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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En résume...

Le golt est un facteur-clé dans le choix de la viande dans un menu et peut expliquer les changements de

consommation (18 % des personnes ayant déclaré avoir changé leur consommation de viande vont citer
spontanément le godt, le manque d’envie) ; suivent d’autres criteres, également qualitatifs : I'envie d’un
plat en particulier et la capacité a plaire a tous.

Cette cible est une population de consommateurs de viande/volaille réguliers et fréquents (50 % des
responsables des achats et 46 % du cceur de cible en consomment au moins une fois par jour et seuls 2 %
déclarent en consommer moins gu’'une fois par semaine). Cependant, leur consommation varie suivant le
niveau d’élaboration des morceaux : la quasi-totalité consomme des morceaux tels quels, plus de
8 personnes sur 10 consomment des plats cuisinés par eux-mémes, des steaks hachés, mais la moitié a
recours a des produits type nuggets, cordon bleu, ou des plats achetés tout préparés.

45 % des responsables des achats n’ont cessé de consommer aucune viande, alors que 70 % du coeur de
cible a arrété de consommer au moins une viande (particulierement les abats).

=>» Laviande/ la volaille, une affaire de plaisir contrée par la raison
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V. Les circuits de distribution
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Les lieux d’achat de viande

Q46a

Quels sont tous les lieux ou vous achetez votre viande
(y compris la volaille) ?

oYl Et quel est le lieu ol vous faites la majorité de vos courses pour I'achat
de votre viande ?

LIEUX FREQUENTES POUR L’ACHAT DE VIANDE

hypermarché/supermarché

boucherie/charcuterie

marché/stand de
rue/camion ambulant

hard discounters

ferme/producteur

magasin de surgelé

20
23

17
15

15
17

+ Femmes 85%

82
84

48
45

Responsables des achats (A)

Cceur de cible "sensible" (B)

Base Responsables des achats = 625
Base Cceur de cible « sensible » = 166

LIEU PRIVILIEGIE POUR L’ACHAT DE VIANDE

responsable

+ Hommes 28%

cceur de cible
sensible (B)

B hypermarché/supermarché
boucherie/charcuterie

B marché/stand de rue/camion ambulant
hard discounters

W ferme/producteur

B magasin de surgelé

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Enseignes visitées pour I'achat de viande

. . L, , . 0
[oV.yAll Et dans quelle enseigne faites-vous la majorité de vos courses pour I'achat de viande ?
51% 33%
HYPERMARCHES SUPERMARCHES 3106 HARD 9% MAGDAES INS 6%
0
DISCOUNT 8505 PROXIMITE [ 6%
Intermarché
Leclerc (Les 206
Mousquetaires) Ed Ecomarché
2%
Carrefour/ Atac
Continent Leader ) 2%
. Franprix
Price 206
Champion /
Auchan Stoc i
. Coccinelle / | 1%
Lidl .
Coccimarket o
. 1%
Casino
Cora T 7
1% 1%
Aldi Shopi
Super U 1% 1%
Hyper U ] |
Monoprix/ 1% 1%
. . Netto NR
B Responsables des achats (A) Prisunic / Inno 0% 1%

m Cceur de cible "sensible" (B) J i

Bases sur personnes achetant leur viande majoritairement en super/hypermarché et/ou hard discount

Responsables des achats = 430
Ceceur de cible « sensible » visitant = 110

57

OFIVAL @ ETUDE DES COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION ET DACHAT DES VIANDES ET VOLAILLES CHEZ LES CONSOMMATEURS FRANCAIS ® mars 2005



csa @

Rayons privilégiés pour I'achat de viande

048 a) Achetez-vous votre viande (hors volaille)... ?
h) Achete7z-volis votre volaille... ?
RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166
majoritaire 67% majoritaire 720

autant libre _29% autant libre -21%

service / stand service / stand

boucherie 22% boucherie 17%
. |
stand boucherie stand boucherie
6% 6%
1%
nsp nsp
5% myviande volaille 5%

| Bases sur personnes achetant leur viande majoritairement en super/hypermarché et/ou hard discount
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Problemes influant sur I’'alimentation

. . . . . . En %
Parmi cette liste, qu’est-ce qui influe sur votre consommation alimentaire ? -

lokJll Etes-vous susceptible d’acheter un produit indiquant la présence dOGM ?

Problémes influant sur I'alimentation Achat d’un produit indiquant la présence d’'OGM

Les maladies animales transmises a

I'h 0
‘homme
0 18
Oui
Les OGM 20
Les contaminations bactériologiques b
(listériose, salmonellose)
. . , A , 78
L'utilisation d'antibiotiques ou d'hormones
dans les élevages Non

76

L'utilisation de pesticides chimiques

Les conservateurs ou colorants artificiels

Ne sait pas
Une alimentation trop riche en sucre,
graisse

Ne sait pas B Responsables des achats (b=625)

Coeur de cible (b=166)
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Attitudes en point de vente

053

En général, lorsque vous rentrez dans un point de vente pour I'achat de viande...?

Vous savez exactement ce que vous

allez acheter car vous achetez toujours
la méme chose

Vous savez exactement ce que vous

allez acheter mais vous vous laissez
séduire par I’envie du moment ou par
les promotions

Vous ne savez pas exactement ce que

vous allez acheter, vous vous laissez

séduire par I’envie du moment ou par
les promotions

C’est variable, il n’y a pas vraiment de
réale

M Cceur de cible "sensible"M Responsables des achats
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Personnes décisionnaires pour les achats de viande

N - . L s . En %
En regle générale, en fonction de quelles personnes sont décidés les achats de viande pour le foyer...?

+ Femmes 16%
1 + Foyer avec enfants 29%

Les enfants
I

B
51

54 +Hommes 59%

De la personne 61 + Hommes 66%

responsable des

Autres

B Cceur de cible "sensible"" Responsables des achats
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L’étiqguetage

Et concernant plus particulierement I'étiquetage, pour les 4 types de viandes que je vais vous citer, qu’est ce que vous

signe officiel

regardez principalement

?

Boeuf / Veau

de qualité
marque

nom du
morceau

64 %

67%

Volaille

43%
48%

45%

Responsables des achats (b=625)
= Ccur de cible sensible (b=166)

Porc

43%

57%

58%

Agneau

51%

52%

18%
race 17%

origine 39% | o [ 25 [ 26 %

9 36% 28% 27% 27%
n°de 3% 2% 2w 2%

lot/abattage 2% 2% 3% 3%

— 70%
DLC 69%

70%
69%

—6

67 %
5%

58%
57%

d'emballage

date
27%

29%

27%
25%

26%
21%

21%
19%

aspect/couleur

prix

2%

2%

2%
2%

5%

5%

2%

2%
2%

10%

2%

9%

2%

2%
2%

19%
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En résumée...

= Pour I'achat de viande, les hypers / supers restent le circuit privilégié, avec leur rayon libre service, suivis de
la boucherie / charcuterie traditionnelle. On notera que la majorité se dit influencable sur le point de vente par

« I'envie du moment » mais aussi les promotions et on se rappellera du réle important du point de vente dans
I'information sur les viandes et volailles.

= Sur place, on regarde principalement la DLC sur une étiquette en grande surface mais aussi le nom du
morceau, I'origine et le signe de qualité sont aussi souvent recherchés. Le prix trés peu cité est sans doute

intégré beaucoup plus tot dans I'image de la viande/volaille et du morceau.

= Aupres de cette cible, I'achat d’'impulsion, I'achat plaisir en plus des courses habituelles est certes pratiqué,
mais minoritaire. La personne responsable des courses reste le principal décisionnaire mais autant que le
cuisinier (en fait la méme personne souvent) et les enfants ont un poids marginal dans cette décision (13%).

= Un achat qui est en bonne partie isolé de tout échange et accompagnement.
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V. Les morceaux consommes au foyer
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Les morceaux de viande consommés

. . 0
[ekI*ll Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer ?

Evolution de

Fréquencede i -, &
consommation par mois consommation :ust‘a%?.‘é%e
B Diminué
CINsp

resp. achats (A) _
99 b=618
beut 99 - 10.9 sensible (B)
b=165 -
81 resp. achats (A) ‘
84 sensible (B) I |
b=567
pore 87 | 5.4 | | 2L sensible (8) 26 1
B b=144
resp. achats (A) -
cnarcuieric T, - - 118 b=s92
93 . sensible (B) _
h.z.154 -
. b=607
volaille 98 - sensible (B) -
- resp.achnzaltSQ(A) ‘l
59
canard 57 2.1 2.1 sendiB9% (8) I |
rey g e e Ry T |
74 -
agneau 72 - sensTETE (o) e
resp.aclfe%tzg(A) -:l
68
autres viandes 69 sen2id3®% (8) SR |
resp. adkrats (A) -]
51 ’7
abate 50 sen BB e _
b=83

Base responsables achats=625

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
coeur de cible sensible=166

6
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Les morceaux de boeuf consommés

Q39

TOTAL BEUF

Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer?

Fréquencede
consommation par mois

Evolution de
consommation

-Augmenté

[
o
©

resp.

»

[ stabilisé
B Diminué
CINsp

achats (A) 9 3
b=618
ensible (B)
b=165

Entrecdte / faux filet /
bavette / onglet

Steak haché

Bourguignon / Pot au feu

Autres produits a base de
beouf

Ne mange pas de beuf

Base responsables achats=625
ceeur de cible sensible=166

45
40

I8

s N 'S
~ il

B Responsables des achats
cceur de cible sensible

.

resp.

»

resp.

»

resp.

»

resp.

»

resp.

»

EL 5521
achats (A) 80 B -:l
b=468
ensible (8) 55 =y
L
a a

achats (A)
b=570
ensible (B)

b=147

achats (A)
b=521
ensible (B)
b=132

achats (A)
b=503
ensible (B)
b=130

b=120

achats (A) 82 B
b=283

ensible (B) 6 2

b=66

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

6
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Les morceaux de veau consommes

. . 0,
[ekI*ll Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer ?
Fréquence de Evolution de
consommation par mois consommation
-Augmenté
[ stabilisé
B Diminué
I Nsp
TOTAL VEAU sensible (B) 71 IS |
84 b=134
escalope / filet sensible (B) 53 |
mignon 72 b=120
produits & - sensible (8) 5% I |
base de veau 37 b=62
poitrine / resp.achats (A) 84 B T |
tendron 34 - Sensbibz?Z(B)k 3 I |
i =56
Ne mange pas -19 M Responsables des achats
de veau 16 coeur de cible sensible

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur lacible considérée (avec au moins 95% de certitude)

Base responsables achats=625
ceeur de cible sensible=166
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Les morceaux de porc consommeés

[ekI*ll Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer ?

Fréguencede
consommation par mois

Evolution de
consommation

-Augmenté
I stabilisé
B Diminué
CINsp
b=567
TOTAL PORC IIIIIII |II!IIII sensible (B) 75 26 1]
8 7 b=144
. h 8 2
/ filet / roti sensible (B) 62 22 1]
80 b=133 A A

Poitrine /

lardons /
travers

Ne mange .9

pas de porc

13

Base responsables achats = 625
cceur de cible sensible = 166

. N

W Responsables des achats
ceeur de cible sensible

oy

resp. achats (A) 82 -]
b=424
sensible (B) 72 _]
a

b=109

A, Bindique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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La charcuterie consommée

[ekI*ll Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer ?

Fréguencede
consommation par mois

Evolution de
consommation

resp. achats (A) 93 -
TOTAL 95 - 14.8 b=592
sensible (B) 85 27 1]
CHARCUTERIE 93 o154
resp. achats (A) 79 p .]
Jambon blanc 89 - - B
ou cuit 89 . sensible (B) 67 |
b=148 A
. N . hat A 84 o e
saucisses a [N - : e °
cuire 68 208 sensible (8) 54 2z )
. resp. achats (A) 78 -]
saucissons [N 1 N g
secs 62 sensible (B) 53 m
b=103 -
I o ErN e — —
Pate [ rillettes 61 XN sen e (o) 53 I |
- b=101
e et e e e e e e 5 e e e e e rar -
sambon sec ou [ RRNEGEGG o i
| 6 6 b=110 A A
Ne mange pas 5 B Responsables des achats
de charcuterie 7 coeur decible sensible

Base responsables achats=625
coeur de cible sensible=166

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur lacible considérée (avec au moins 95 % de certitude)

6
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Les morceaux de volaille consommeés

Q39

Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer?

Fréguencede

Evolution de

consommation par mois consommation -Augmenté
L stabilisé
B Diminué
CNsp
97 resp. achats (A) 92 -]
b=607
TOTAL VOLAILLE 98 - sensible (B) 81 [32 1]
ho 160
83 resp. achats (A) 81 o [Tom
; b=520
Poulet entier 78 - sensible (B) 63 [z
071300 e
73 resp. achats (A) 78 p -]
Blanc / escalope de poulet 69 - Sengff’li(B) 57 AR
resp.achh:i'tlltss(A) 79 o |
. 66 b=410 il
Blanc / escalope de dinde 64 2.5 sensible (B) 50 —
R 3 B a't:hﬁ"]é'qﬁs""("A")"“' 5 1 2 -]
. . 61 _
Cuisses / ailes de poulet - sen2788% () 67 —
Chh-—,%qs A 79 = m
Cuisse de dinde / Roti de - b=275 _ |
dinde / sauté de dinde sible (B) 35
cbﬁ%Zts (A) 72 -Zl
o
Autres produits a base de b=246
volaille 39 - T81% (o) o I |
23 =
Jambon / Saucisse de volaille 18 - eibi% (8 47 [
b=30
. mResponsables des achats
Ne mange pas de volaille . .
coeur de cible sensible
Base responsables achats=625
coeeur de cible sensible=166 A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Les morceaux de canard consommes

(X'l Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer?

consommation par mois

Fréguencede

Evolution de
consommation

-Augmenté
Stabilisé
B Diminué
INsp
resp. achats (A) 80 m
TOTAL CANARD >9 | ZoL | | Z-L | b=368
sensible (B) 70 -l
57 b=94
45 resp. achats (A) 75 m
M ret / filet | 1.4 | | 1.3 | b=282
agre e 44 sensible (B) 6 6 m
b=73
29 resp. achats (A) 73
b=184
Cuisse [tz [ 23| sensible (8) 55
26 b=43
. 25 | 1 | |15 | resp.ac;=311557(A) 78 -EI
Canard entier sensible (B) 58
20 b=33
Ne mange pas 41
de canard 43

Base responsables achats=625
cceur de cible sensible=166

Responsables des achats
coeur decible sensible

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur lacible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Les morceaux d’agneau consommes

. . 0,
[ekI*ll Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer ?
Fréquence de Evolution de
consommation par mois consommation
-Augmenté
L stabilisé
B Diminué

rorac | 51 ]
7

AGNEAU 2 sensible (B)

b=120

cOtelettes 55 55

sensible (B)
b=92

[11]

Gigot / Epaule

Navarin / _39

collier / jarret 30

Ne mange 26
as d'agheau MmResponsables des achats
p g 28 . )
coeur de cible sensible

Base responsables achats = 625

AB i ) . ) e ) . . ) S ; o )
Ceeur de cible sensible = 166 indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Les autres viandes consommeés

. . 0
(X'l Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer?

Fréquence de Evolution de
consommation par mois consommation

-Augmenté
L stabilisé
B Diminué
CINsp

TOTAL

68

resp. ach
MORCEAUX 69 i
Lapin (entier 56 ﬂiiiiiii IIIIIII resp. a 11:;; (A) 81 B
ou découpé) 50 . . i (B) 58

»
®
E
»
o
®

resp. achats (A)

33
. b=206

b=60

24 resp. achats (A) 75 B
ensible (B) 1

23
b=39

resp. achats (A)
o
: = ensible (B)

b=28

»

Gibiers

o

Cheval

»

[EnY
~

Ne mange 32 B
aucune de -Responsablesdes achats Base responsables achats = 625

. 31 i X Cceur de cible sensible =1 66
ces viandes coeur de cible sensible

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)
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Les abats consommeés

(oKl Parmi cette liste, quels morceaux consommez-vous dans votre foyer ?
Fréquence de Evolution de
consommation par mois consommation
-Augmenté
L stabilisé
B Diminué
CINsp

TOTAL ABATS

sensible (B)
50 b=83

30 resp. achats (A)
b=187
sensible (B)
b=50

Foie de veau
30

28
27

resp. achats (A)

Langue de

beuf b=178

ensible (B)

»

1

TS |
F ]
A
1

resp. achats (A)

b=171
sensible (B) 61 11
b=44

27
27

Tripes

resp. achats (A) 72 12

15
. . b=91
13 sensible (B) 2

b=22

Ris de veau

Ne mange pas 49
d'abats 50

M Responsables des achats
Base responsables achats=625 ceeur de cible sensible
Coeur de cible sensible=166

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95 % de certitude)
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Evolution de consommation globale

oYVJl Maintenant que nous avons passé en revue I'ensemble des viandes consommeées dans votre foyer, diriez-vous qu'au
cours des 5 derniéres années, toujours au sein de votre fover, vous avez... %

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A) CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base 625 base 166
+ Femmes 15% + Hommes 79% + Femmes 61% + Hommes 26%

B augmenté mdiminiué changé M pas de changement
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Raisons d’évolution de consommation globale

Q43

années ?

Responsables
des achats (A)

ceeur de cible
"sensible" (B)

problemes de sante/ hygiene alimentaire
consomme moins de viande pour ma santé/ c'est meilleur pour
ma santé

consomme moins de viande en vieillissant

problémes de cholestérol (moins de plats en sauce)
mange moins/ de plus petites portions

problémes de santé

pour surveiller mon poids

problémes digestifs

moins besoin de viande en vieillissant

pour faire un équilibre entre viande et poisson

suit un régime alimentaire

on peut se passer de la viande

poisson meilleur pour la santé

prix

hausse des prix/ prix élevés

trop cher si on veut de la qualité

raison de goat/ de préférence

aime moins la viande/ en a trop mange/ moins envie
consomme plus de poisson

préfere les légumes

préfere le poisson

conditions de vie

changement de situation familiale (séparation, départ des
enfants)

seule moins d'intérét a cuisiner

baisse des revenus

confiance/tragabilité

p sanitaires/ vache folle/ grippe aviaire

n'a plus confiance dans la volaille/ exigeant sur la tracabilité de |4
volaille

n'a plus confiance dans le beeuf

n'a plus confiance en général/ en la chaine alimentaire
raison de praticité

ne cuisine pas vraiment/ plats vite faits
difficile a cuisiner

qualité des produits

baisse de la qualité de la viande

viande moins golteuse/ moins savoureuse qu'avant
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Pour quelles raisons avez-vous changé votre consommation de viande et / ou de volaille au cours des 5 derniéres

En %

Responsables

cceur de cible
"sensible" (B)

raison d'augmentation de la consommation de viande

raison de praticité

cuisine plus/ plus de petits plats

la viande c'est facile/ rapide a cuisiner

raisons de changement du mode de consommation de la
viande

consomme plus de viandes blanches et moins de viandes
rouges ( plus diététique)

consomme plus de viande grillées/ ou au four car moins de
graisse

ce n'est plus la méme personne qui fait la cuisine
conditions de vie

plus de personnes au foyer

changement de situation familiale :moins de personnes au foyer
hausse des revenus

changement d'habitat (plus de place pour faire la cuisine)
problémes de santé/ hygiéne alimentaire

la viande c'est nourrissant/ énergétique

pour varier notre alimentation/ alimentation plus équilibrée
bon pour I'organisme/ sain

raison de golt/ de préférence

aime la viande/ par godt

ca me cale plus/ ca tient au corps

qualité des produits

nous produisons nos produits

confiance/ tragabilité

je n'ai plus peur de la vache folle

des achats (A)
156
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Report de consommation

. e, . . . . , En %
OZZ I \/ous m’'avez dit avoir diminué votre consommation de viande et/ou de volaille au cours des 5 derniéres années, avez- -
vous reporté cette diminution de consommation vers un ou des autres aliments ?

RESPONSABLES DES ACHATS EN FRANCE (A)
base = 79 personnes ayant diminué leur consommation de viande

CEUR DE CIBLE « SENSIBLE » (B)
base = 91 personnes ayant diminué leur consommation de viande

55%

4 %
Vers quel(s) aliment(s) ?

base = 44
légumes

41%

] 6 9%

poissons | 36 %

|27 %
T 2ew%
4%
T 19w
T 19w

cufs

fruits
produits laitiers
féculents

autres

nsp

oui 64 %
mEnon
34%
nsp 2%
base = 58 _
légumes ] 6 0%
poissons |50%
eufs [ ]o6%
fruits | 34%
produits laitiers T 21 %
féculents _:|7%
autres _:|7%
nsp _:|2%
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En résume...

= Le beeuf et la volaille sont consommeés dans la quasi totalité des foyers, suivis de prés par la charcuterie
puis le porc.

= Le veau et I'agneau sont consommeés en moyenne par plus des 2/3 des foyers mais a une fréquence
nettement moins élevée que le boeuf et la volaille (dont le prix peut étre un facteur explicatif).

= En revanche, le canard et certains abats (plutét haut de gamme) sont déclarés n’étre consommés que par
la moitié d’entre eux.

= En régle générale, environ 10 % des responsables des achats pensent avoir diminué leur consommation
de viande et de volaille au cours des 5 derniéres années, quand ils sont environ 1/3 pour le cceur de cible.
Si les criteres socio-démographiques, leurs attitudes alimentaires et leurs fréquences de consommation
de viande ne segmentaient pas les deux populations interrogées, seules leurs évolutions de
consommation des dernieres années les distingueraient. Ces derniers points s’expliquent en partie pour
des raisons de santé, de prix, mais également le godt de la viande et donc le report sur d’autres aliments
(Iégumes, poissons principalement cités en spontané et en assisté).

= Une désaffection qui confirme la perte d'image qualitative et plaisir du produit
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VI. Opinions a l’egard de certains
morceaux de viande
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Notes d’appréciation des différents produits

(@l::@ Pour chaque produit que je vais vous présenter, je vous demanderai de me donner une note de 0 a 10. O signifie que
VOous avez une trés mauvaise opinion de ce produit, 10 signifie que vous avez une trés bonne opinion, les notes
intermédiaires servent a nuancer votre jugement.

Steak haché 6,2

BOEUF Entrecdte / faux filet 8

Bourguignon / pot au feu 7,2

+18-24ans 7.1 Autres produits a base de boeuf 5,2

Poulet entier

Escalope de dinde

6.2 VOLAILLE Cuisse de poulet

+18-24 ans 7.0 Filet de poulet
*25-34ans 6.7 Autres produits a base de volaille
RO6ti de porc

PORC Cote de porc

Filet mignon

ROti de veau
VEAU

Escalope de veau

Gigotd'agneau

I

1 AGNEAU
Cdte ou cbtelettes d'agneau

|ARCUTERIE Jambon blanc ou cuit

Jambon sec ou cru

3 LAPIN Lapin

o o
© o
| T

+ 65 ans et plus 6.8 Base Responsables des achats = 625

+ 35-49 ans 6.7
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Classement des produits du moins cher au plus cher

. L, . N - . N (N[e}{=1
(OLYAl Pouvez-vous classer ces 19 produits du plus compliqué au plus simple a cuisiner en les disposant devant vous (a -
partir des papiers sur lesaquels sont inscrits les noms de ces différents morceaux) =

- Coéte de porc 5,5 Volaille
Escalope de dinde 5,6
Charcuterie
Jambon blanc ou cuit 6,1
Cuisse de poulet 6,3 Porc
Steak haché 6,4 +50-64ans7.2
Beeuf
Filet de poulet 7,1
Autres produits a base de volaille 7,4 Lapin
ROti de porc 8 Agneau
Poulet entier 8,9+ Foyer sans ejnfant 9.3
Jambon sec ou cru 10,2 Veau
Bourguignon / pot au feu 10,4 + 48-24ans11.6
Filet mignon 11,8
Autres produits a base de beeuf 11,8
Lapin 12,3 + Foyer sans enfant 12.6
Cote ou cotelettes d'agneau 13,4
Escalope de veau 13,6 + Foyer avec enfant 14.0
Entrecote / faux filet 14,9

‘ Roti de veau 14,9
Gigot d'agneau 15,2 Base Responsables des achats = 625

+ 18-24 ans 16.2
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Classement des produits les plus compliqués au plus simple a cuisiner

. L . N _ . N (N[e}{=1
Pouvez-vous classer ces 19 produits du plus compliqué au plus simple a cuisiner en les disposant devant vous (a

partir des papiers sur lesqguels sont inscrits les noms de ces différents morceaux) 7

- Bourguignon / pot au feu

Gigot d'agneau

Lapin

Ro6ti de veau

Filet mignon

RoOti de porc

Autres produits a base de boeuf
Poulet entier

Cuisse de poulet

Cdte ou coOtelettes d'agneau
Escalope de veau

Filet de poulet

Cote de porc

Escalope de dinde

Entrecote / faux filet

Autres produits a base de volaille

Steak haché

‘ Jambon blanc ou cuit
Jambon sec ou cru

5 8 Lapin
6,6
Agneau
6,9
7,2 Porc
7,5

Veau
8 + Foyer sans enfant §.3

8.6 55 0 ancoa| | 1 Beuf
8,7 +25-34ans 9.5 Volaille
10,1
10,4 Charcuterie
10,8
11
11,1
11,2
11,5

11,8 +18-24 ans 13.1
13,3
14,6
14,9

Base Responsables des achats = 625
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Classement des produits du moins bon au meilleur pour la santé

. . . . Notes
OLYAl Pouvez-vous classer ces 11 produits du moins bon au meilleur pour la santé? -

-Autres produits a base 38 Porc

de volaille

Charcuterie
Porc 4,1

Volaille

Charcuterie 4,6
Agneau
+ Hommes 5.4

Autres produits a base
51+ Foyer avec enfant|5.6

de beeuf Lapin
+ 18-24 ans 6.9
Agneau 6,2 Veau
Steak haché 6,5 Boeuf
Volaille 6,8
Lapin 6,8
Bourguignon / pot au feu 7

Veau 7 +65ansetplus7.7

‘ Entrecote / faux filet 8,3

Base Responsables des achats = 625
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En résume...

= Le beeuf bénéficie du meilleur rapport image/ praticité/prix quand le porc renvoie a un image assez
dégradée de produit économique. La volaille suit la tendance du boeuf surtout le poulet entier. Quand
I’'agneau ou le veau semblent moins familiers des repas des foyers interrogés, plus chers.

N

= || est frappant de remarquer combien les morceaux semblent toujours plus faciles a cuisiner que les
rétis ou les plats mijotés, preuve d’une évolution sensible des habitudes culinaires.
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VIl. Images des viandes
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Image santé

m Je vais vous citer plusieurs phrases concernant la viande et la santé. Pour chacune d’entre elles, vous me direz a quelle(s) viande(s)
elle s’appligue le mieux.

Responsables des achats (base = 625)
B Cceur de cible « sensible » (base = 166)

Volaille

diététique

golteux

calorique

apporte ce qu'il
faut de protéines

apporte ce qu'il
faut de fer

bon "remontant”
guand on est
fatigué

pour les muscles
pendant la
croissance

réserves
minimum en bon
“gras®

86
OFIVAL @ ETUDE DES COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION ET DACHAT DES VIANDES ET VOLAILLES CHEZ LES CONSOMMATEURS FRANCAIS ® mars 2005




csa @

Image santé

m Je vais vous citer plusieurs phrases concernant la viande et la santé. Pour chacune d’entre elles, vous me direz a quelle(s) viande(s)

elle s’appligue le mieux.

diéetétique

golteux

calorique

apportece qu'il
faut de
protéines

apportece qu'il
faut de fer

bon "remontant”

quand on est
fatigué

pour les muscles
pendant la
croissance

réserves
minimum en bon
"gras"”

Lapin

Responsables des achats (base = 625)
Cceur de cible « sensible » (base = 166)

Charcuterie

-10
-10
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Image viande et origine

Toujours le méme principe, je vais vous citer plusieurs phrases.

s’applique le mieux.

a une bonne
tracabilité

m'inspire
confiance

provient
d'animaux
bien nourris

est de

qualité,
grace aux

labels

Baeuf

12

w

-12

Pour chacune d’entre elles, vous me direz a quelle(s) viande(s) elle

L] Responsables des achats (base = 625)
] Cceur de cible « sensible » (base = 166)

Volaille Porc

-11

N
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Image viande et origine

Toujours le méme principe, je vais vous citer plusieurs phrases. Pour chacune d’entre elles, vous me direz a quelle(s) viande(s) elle
s’applique le mieux.

a une bonne
tracabilité

m 'inspire
confiance

provient
d'animaux
bien nourris

est de

qualité,
grace aux

labels

L] Responsables des achats (base = 625)
] Cceur de cible « sensible » (base = 166)

Agneau Lapin Cheval Charcuterie Abats
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En résume...

= En terme d’'image, certaines forces et faiblesses distinguent «relativement » les viandes entre elles bien
gu’en moyenne les profils soient extrémement plats:

- Le beeuf : moins diététique, moins calorique que les autres viandes mais davantage un remontant,
une viande pour les muscles pendant la croissance et qui a du go(t.

- Le veau : moins calorique, plutdét goGteux, apporte plus ce qu’il ne faut en protéine.

- La volaille : en terme d’'image, plus diététique que les autres viandes, ayant des réserves en bon
gras, moins calorique, mais aussi moins godteuse (en mineur).

- Le porc : plus calorique, moins diététique et sans grande valeur ajoutée.
- L’agneau : parmi les plus golteux (trop?), mais pas tres diététique.

- Le lapin ne présente pas de forces ou de faiblesses particulieres qui le distingue en terme d’'image
des autres viandes, exception faite qu’il est percu un peu plus diététique.

- Le cheval : plus un remontant quand on est fatigué, moins calorique.
- La charcuterie : plus calorique.

- Les abats : plus calorique, apporte plus ce qu’il faut de fer.
= Pour les images des viandes sur le capital confiance, seules deux viandes ressortent en comparaison
relative : Le boeuf sur une meilleure image de tracgabilité, mais moins bonne sur le fait de provenir

d’animaux bien nourris (reste d'images négatives des crises ESB ?) et la volaille mieux percue sur la
gualité grace aux labels et moins sur la tracabilité.
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VIII. Tests de nouvelles propositions
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N

Intérét a I’égard de nouvelles propositions

Je vais vous citer plusieurs propositions. Pour chacune d’entre elles, vous me donnerez une note d’intérét. 10 signifie

que cela vous intéresse beaucoup, 0 que cela ne vous intéresse pas du tout, les notes intermédiaires servent a
nuancer votre jugement.

Un affichage précis sur les morceaux de viande,

de maniere visuelle en GS 7.3

Le taux de matiere grasse dans un morceau de

viande 6.7

+ Femmes 6.9

Une analyse nutritionnelle sur les emballages
morceaux

Une inforéguliere et pédagogique sur les atouts

p ; ; 4
santé de la viande en magasin 6, + Femmes 6.5

Des conseils plus engagés, voire "médicalisés"

" , J 9 6,3 +Femmes6.5
sur la viande pour lutter contre |'obésité ’

Une borne interactive en magasin pour conseiller
sur les morceaux les plus adaptés

Une distribution de recettes adaptées aux enfants

57 + Femmes 6.0
disponibles dans les établissements scolaires ' + Foyer avec enfant 6.2

Une gamme de produits ludiques pour faire

+ Femmes 5.3
manger de la viande aux enfants

+ Foyer avec enfant 5.5

Base Responsables des achats = 625
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IX. TYPOLOGIE DES « 18 ans et plus »
RESPONSABLES DES ACHATS

93

OFIVAL @ ETUDE DES COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION ET DACHAT DES VIANDES ET VOLAILLES CHEZ LES CONSOMMATEURS FRANCAIS ® mars 2005



csa @

Principe de latypologie

Principe générale:

Effectuer au sein d’'une population donnée, elle consiste a représenter les regroupements les plus pertinents de
maniére a ce que :

=> les interviewé(e)s appartenant a un méme type aient un profil tres proche (homogénéité interne),
=» 'on maximise en méme temps les distances entre les types.

Typologie de I'Ofival :

hY

Ainsi, pour I'étude de I'Ofival, la typologie vise a constituer des groupes les plus homogéenes en termes de
perception, de besoins, d’attitudes, de comportements de consommation et d’achat vis a vis de viandes et de
volailles. Compte tenu de la taille d’échantillon (625), 8 types ont été créeés.

Le choix des variables actives de la typologie comportent plusieurs axes, issus de gquestions élémentaires ou
variables synthétiques.

Une fois la typologie constituée, elle décrit précisément par la signalétique et les profils de la clientele (besoins,
usage, consommation, satisfaction).
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Rappel typologie issue de la phase qualitative

Les normatifs/ bons éléves

maladie
% Désaffection viande rouge
+ Switch sur viande blanche, poisson

« Privilégie les grillades

+ Diktat de la forme et de la minceur, bien manger, capital santé, prévenir la

* Diktat de la rapidité :

Les intégristes de I'alimentation
diététique
« L'alimentation en tant que philosophie de
vie : manger sain, naturel, Iéger, digeste
* Prévenir les maladies les compléments
alimentaires et vitamines comme cocktails de
Diététique / vie
Nutrition 7€
Controle

« Faire du sport, ne pas fumer, ne pas boire

* Manger maigre dinde,

légumes, poisson

poulet, soupe,

% Viande rouge trés exceptionnelle/ en voie
de désaffection

plats préparés

Métro, boulot, congélo

- Probléme du prix et importance de faire plaisir au enfants avant tout

% Viande rouge concurrencée par nuggets, pizzas surgelées

Les nouveaux parents pédagogues

« Concilier
nutritionnels

godat, saveur,

« Eduquer les enfants au "bien manger"

% Diversification de l'univers viande (rouge,
blanche, autruche, cheval...) sans exces

% Pas de désaffection réellement
recherche de qualité (morceaux nobles) au
détriment de la quantité

« Privilégie cuisson grillade

principes

50 ans
- Prise de poids, diabéte, cholestérol

* Injonction médicale :

contexte de

% Limitation/ décroissance de la viande

« Transfert sur viande blanche mais frustrant,
manque de godt

I"épée de Damocles

surveillance, contrdle,
régime

* Transfert sur le poisson mais manque
d'appétence
Familles a la carte L'alimentation Chaine d'amour
e Contrainte de cuisiner multistratégies + Faire plaisir, gourmandise, savoir faire
(enfants, ado, maris) culinaire

% La viande a sa place mais en baisse
viande

(santé,
concurrence

diététiques :

+ Stockage et congélation maison de la

viande

blanche plus légere,
d'autres aliments plus
ceufs, poisson, légumes...)

* Respect des

% Viande a gogo sous toutes ses formes

* Stockage et
viande

recettes traditionnelles avec
apport de nouvelles recettes (ethnique food
par ex.)

congélation maison de la

*En
(importance des
vapeur)

fruits,

Vert : désaffection

Bleu : diminution rapidité et économie

fréquence et quantité

Jaune : petits
consommateurs a
surveiller de prés

équitable

% Privilégie la
Rouge : attachement, fréquence de consommation

résistance

Les petits budgets informés, responsabilisés

transition vers de nouveaux modéles et normes alimentaires
légumes, poisson,
* Mise en place de stratégies personnelles pour concilier santé, plaisir,
surgelés,
préparation de légumes a l'avance, traiteurs exotiques)

variété
*Montée d'une consommation éthique

recherche de qualité pour

ethnique food, cuisson

des assaisonnements,

achat bio et commerce

la viande en limitant &

Carnassier

* Plutdt des hommes

+ Plaisir du godt de la viande rouge :
chasseur

% Peut étre en baisse de consommation de viande rouge pour des raisons

retrouver son animalité, son instinct de

de ligne et de risque pour la santé (médias, médecin)

+ Stockage et congélation maison de la viande

Les petits budget malbouffe

* Monotonie du quotidien voire du week
end

« Privilégie aliments
sandwiches, pizzas

pas chers pates,

* Fond de culpabilité

% Forte limitation du budget viande pour
des raisons économiques

* Report sur des produits carnés
"accessibles" 8 saucisses, raviolis,
lasagnes, sauce bolognaise, jambon,
lardons

Les conflictuels/ débordés,
dépassés

+ Dilemme entre |'alimentation plaisir (plats
en sauce, viande rouge, snacking,
grignotage, sucré) et le diktat du manger
sain.

+ Comportements désordonnées,
de scie alternance de
privation et de laisser aller

% Viande globalement a la baisse
fréquence de consommation et quantité

en dent
périodes de

« Switch sur légumes, poisson, oeufs
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Une entrée quantitative
dans le segment !

Les petits budget malbouffe : 12%
(CSP-, jeunes 18-24 ans)
Typologie issue +-
* Pas de freins nutritionnels et diététiques mais limités aujourdhui par le prix

de la phase quantitative

« Cible a surveiller car peut développer sa consommation de viandes dans le futur.

La famille carnivore : 9%

(CSP -, famille, province)
++

* Plutot gros consommateurs mais recherchant le prix
Triple conflit entre la viande plaisir, le discours bas avant tout. La viande est nécessaire, vital.

« normatif » santé / diététique et I'attrait des plat tout « Cible a conforter / encourager

préts

Santé » Comportements anarchiques en dents de scie. Plaisir

Familles a la carte : 13% (CSP moyennes)

+1/-
” s

Ont tendance a limiter un peu leur LES MOUVERIDS [MEVENIS MECETEEIES 3 Sk | | <La viande rouge garde sa place de choix mais

consommation de viande rouge. (CSP + et moyennes, de 25-49 ans) concgrrencée par la viande blanche, pour ses atouts
- santé.

*Manque de réassurance nutritionnel t* X X , .
(sensible également aux étiquetages en - La yiande sous toutes ses formes, pas de *Une cible a informer (attente d'une meilleure
point de vente). désaffection mais de la diversification connaissance des morceaux, comment faire

consommer les enfants) , rassurer sur les atouts santé

* Eduquer les enfants au "bien manger« (et en particulier le taux de matiére grasse)

« Diversification de I'univers viande
* Recherche de qualité avant tout

Une  cible bien informée sur les atouts Les épicuriens : 14%
nutritionnels : a conforter X
L'épée de Damocles : 16% P (Seniors)
(senior) | e ++
o - R e » Coeur de cible acquis
« Excés de cholestérol « Attention a I'importance de la

prescription médicale qui peut jouer

* Diminution de la viande rouge au en défaveur de la viande rouge.

profit des viandes blanches.
e Informer pour pallier ce contre
prescripteur

*Une cible a rassurer et informer

Qualité
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Méthodologie de latypologie

® La typologie des responsables des achats en France a été réalisée a partir de 12 critéres clefs (variables actives) :

® [ 'age de l'interviewé(e).

»La profession du chef de famille.

» e sexe de linterviewé(e).

® e nombre de personnes au foyer.

® | es foyers avec et sans enfant.

® |es attitudes alimentaires. Les parents Les familles

= [ es représentations de I'alimentation. pédagogues Carnivore
® [ a notion de « bien manger ». 9% 9% Les
= ['importance du repas le week end. Les "mal Epicuriens
® |es valeurs associées a la cuisine. bouffe” 14%
® [ es différentes attitudes face a la viande. 12%
= | 'évolution globale de la consommation de viande.
Les familles a
® Cette typologie a permis de définir 8 familles : Ialzao/rote L'épée de
® [ es «nouveaux parents pédagogues» (9%), Damocles
W [ es «petits budgets mal bouffe» (12%), 16%
W [ es «familles a la carte» (13%), Les . ]
= | es «conflictuels» (16%), conflictuels Les I:loo/rmes
B | es «informés / responsabilisés» (11%), 16% °

® [ '«Epée de Damoclés» (16%),
® | es «Epicuriens» (14%),
® | es «familles carnivore» (9%),
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Note de lecture

= Tous les résultats présentés sont ceux ayant une différence significative avec un intervalle de confiance de
95% et 99% par rapport aux résultats de 'ensemble des responsables des achats en France, agés de 18 ans et
plus. En d’autres termes, c’est ce qui les caractérise.

= Pour chaque résultat, il faut donc lire, par exemple : «Ce sont plus des hommes (X% vs y% de I’ensemble de
I’échantillon) que la moyenne.

» Par simplicité de lecture, nous n'avons pas remis systématiguement : «ils sont plus... que la moyenne des
responsables des achats».
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Les petits budgets « mal bouffe »

En terme socio-démographiques : Des jeunes, des hommes, célibataires, CSP-/ étudiants

=Des 18-24 ans (31% vs 10%),

=Des hommes (93% vs 36%)

=Des professions intermédiaires (22% vs 9%), des ouvriers (38% vs 11%), des étudiants (13% vs 4%)

=Profession du chef de famille : Des professions intermédiaires (22% vs 13%), des ouvriers (41% vs 22%), des étudiants (6% vs 1%)
=Foyer sans enfant (100% vs 57%)

=Une personne au foyer (53% vs 29%),

=Aucun probléme de santé, ni de maladie (86% vs 73%)

=Ne surveille pas sa ligne, ni suit un régime alimentaire (77% vs 66%)

Leurs attitudes alimentaires: Privilégie les menus consistants, sans principe nutritionnel

Choisir plutdt pas les aliments avec soin ne lui correspond pas (15% vs 7%)

Contrbler la variété et la diversité de son alimentation, manger léger pour rester en bonne santé ne lui correspond pas (17% sous total
ne correspond pas vs 10%)

Au quotidien, privilégie la facilité, la rapidité avec des aliments tout préts, faute de temps (25% tout a faitvs 13%)

Il faut lutter contre la mal bouffe, en éduquant les enfants a de nouveaux godts ne lui correspond plutét pas (9% vs 4%)

Il faut veiller au capital santé de sa famille par une alimentation saine, équilibrée, diversifiée ne lui correspond plutdt pas (8%vs 2%)
L’'alimentation c’est vital, c’est une obligation (33% vs 24%)

Bien manger, c’est manger en quantité suffisante (55% vs 36%), c'est manger ce que I'on veut (34% vs 21%)

L'importance du repas le week-end c’est avoir un apport nutritionnel important (10% vs 4%), c’est manger avec des amis (23% vs 10%)

La cuisine c’est une corvée (20% vs 11%), mais c’est aussi, plus que la moyenne pour recevoir des amis (39% vs 30%)
Peut manger de la viande a chaque repas sans problémes (27% vs 15%)
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Les petits budgets « mal bouffe »

. Petit cuisinier par sa fréquence, par les ustensiles utilisés (préférence plus
important que la moyenne pour le micro-ondes), par le temps passé a cuisiner en privilégiant le tout prét surgelé

Ne déjeune pas le midi au domicile en semaine (61% vs 32%)

Mange un plat unique le soir en semaine (71% vs 62%)

Dine plusieurs fois par semaine avec des amis (24% vs 7%), soit plusieurs fois par mois (35% vs 25%)
Fait la cuisine plusieurs fois par semaine (19% vs 10%)

C’est plutdt une autre personne qui fait la cuisine (5% vs 2%)

Le temps passé a cuisiner en semaine de 5 a 15 minutes (38% vs 21%) et de 5 a 15 minutes le week end (21% vs 9%), voire de 15 a 30
minutes le week end (41% vs 31%)

Type de cuisson privilégié : poélé (51% vs 36%)
Ustensile utilisé : le micro-ondes (47% vs 37%)

Recettes favorites : le steak (11% vs 3%), les plats cuisinés a base de viande (32% vs 23%), dont le hachis Parmentier (5% vs 1%), les pates
(15% vs 8%), dont pates a la bolognaise (7% vs 2%)

Critére de choix de viande : la facilité a cuisiner (27% vs 19%)

Mange indifféremment de la viande le soir ou le midi (57% vs 40%)

La consommation : Une sur-consommation de plats tout préts, mais déclare plus que la moyenne consommer davantage a l'avenir.
Pas de changement de consommation au cours des 5 derniéres années (95% vs 89%)

Consomme souvent des plats & emporter de restauration rapide ou se les fait livrer a domicile (23% vs 8%), souvent de chez le traiteur (12%
vs 4%), fait souvent des plats tout préts surgelés (21% vs 11%)

Consomme de plus en plus des plats achetés tout préparés a base de viande (25% vs 13%)
Pense consommer plus de viande a I'avenir (10% vs 4%)
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Les petits budgets « mal bouffe »

Ne mange pas de veau (24% vs 16%), ne mange pas de canard (51% vs 41%), ne mange pas d'agneau (36% vs 26%), ne mange pas
d’autres viandes type gibiers, pintade.. (47% vs 32%)

Consomme 5.5 fois par mois de I'entrecéte/ faux filet/ bavette (s 4.4), 5.8 fois par mois du steak haché (/s 4.5), 4.9 fois par mois du
paté, des rillettes (vs 3.8)

Ont augmenté leur consommation de céte de porc/ échine (12% vs 7%)
Pas de changement de consommation de viande au cours des 5 dernieres années (83% vs 75%)

Lieu d’achat :
Les magasins de surgelés (12% vs 7%)

Achéte majoritairement dans les rayons de libre service pour la viande (72% vs 57%) et pour la volaille (79% vs 67%) en hyper / super
Achat de produits OGM (27% vs 18%)

Achats prévus a I'avance : c’est variable, il n'y a pas de régle (22% vs 13%)

Images :

Meilleure note globale pour I'escalope de dinde (6.5 vs 6.1), pour les autres produits a base de volaille (5.1 vs 4.4), jambon sec ou cru
(7.4 vs 6.8)

Classement prix du filet mignon plus élevé (12.8 vs 11.8)

Ne connaissent pas les viandes qui constituent les réserves en bon gras (25% vs 17%)

Les consommateurs de demain, qui déclarent plus que la moyenne augmenter
leur consommation future de viande ; sans freins diététiques mais aujourd’hui le
budget semble les limiter.
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Les conflictuels

A .

i0- i Plutét jeunes couples sans enfants, des femmes, de CSP moyennes

= Des 18- 24 ans ( 22% vs 10%), des 25-34 ans (28% vs 17%)

» Plut6t des femmes (94% vs 64%)

= Agriculteurs / exploitants (5% vs 1%), professions intermédiaires (15% vs 9%), employés / personnels de service (43% vs 24%),
» Profession du chef de famille : employés / personnels de service (32% vs 16%)

» Foyer sans enfant (100% vs 57%), avec une personne au foyer (53% vs 29%) ou deux personnes (47% vs 31%)

= Aucune maladie / aucun probleme (84% vs 73%)

Leurs aftitudes alimentaires : Comportements en dents de scie, en se faisant plaisir et en faisant plaisir aux amis

Se laisse souvent déborder par la gourmandise mais contréle aprés son alimentation (sous total positif : 71%vs 56%)
L'importance du repas le week end : manger avec des amis (20% vs 10%)

La viande apporte plus de protéines que les produits laitiers (38% vs 26%)

L'intérét dans la cuisine : pour recevoir ses amis (45% vs 30%)

Recettes favorites : Escalope de veau a la normande (6% vs 2%), lasagnes (8% vs 3%)
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Les conflictuels

. Alternance de surgelés et de plats cuisinés, sans étre de «gros
consommateurs »

Ne déjeune pas le midi en semaine au domicile (49% vs 32%), ni le conjoint / conjointe (63% vs 37%)
Dine avec des amis plusieurs fois par semaine (15% vs 7%)

Fait personnellement la cuisine (87% vs 76%)

Utilisation d’'un peu plus de creme dans la cuisine (6% vs 2%)

Fait souvent des plats tout préts surgelés (18% vs 11%)

Consomme moins souvent qu’une fois par semaine de la viande (4% vs 2%)

Consomme le soir de la viande (28% vs 19%)

La consommation :
Déclare avoir augmenté un peu plus que la moyenne leur consommation de viande (5% vs 2%)
Déclare avoir cessé de consommer du lapin (21% vs 13%), des abats (39% vs 28%)

Ne mange pas des autres viandes type pintade, gibiers... (46% vs 32%), ne mange pas d'abats (67% vs 49%)

A augmenté consommation des autres produits a base de boeuf (15% vs 6%), sa consommation de poitrine / lards / lardons
(15% vs 7%), de jambon cru (15% vs 7%), de saucissons secs (13% vs 6%), de cuisses / ailes de poulet (20% vs 9%)

A diminué sa consommation de jambon blanc (10% vs 4%)
Consomme 2.5 fois par mois des c6tes de veau / filet mignon (vs 2.1)

Images :
Le bourguignon / pot au feu pergu plus cher dans le classement prix (12.1vs 10.4)
Les cotes de porc percus plus compliqués a cuisiner dans le classement cuisine (11.9vs 11.1)
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Les conflictuels

Images (suite):
- meilleure image de I'agneau (31% vs 22%) pour les muscles pendant la croissance,
- la volaille (46% vs 35%) constitue les réserves en bon gras,

Image capital confiance :

- la volaille (58% vs 45%), la charcuterie (16% vs 10%) : provient d’animaux bien nourris

- le boeuf (73% vs 64%), le veau (52% vs 42%), la volaille (63% vs 51%), la charcuterie (26% vs 15%) m’inspire confiance

Intérét  'éaard d I Hons -

Intérét pour de nouvelles propositions : I'affichage précis sur les morceaux de viande, de maniére visuelle en grande surface
(8.0 vs 7.3), une information réguliére et pédagogique sur les atouts santé de la viande en magasin (7.0vs 6.4)

Cette cible a un comportement anarchique, a la fois, dans I'alimentation plaisir (plats en
sauce) et dans le contréle. La viande blanche a une bonne image santé / nutrition et en
attente sur les atouts santé de la viande en général.

A déculpabiliser et informer.
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Les nouveaux parents Pédagogues

io-dé i - Un profil de jeunes couples avec enfants, de CSP + ou moyennes
» Des 25-34 ans (34% vs 17%), des 35-49 ans (46% vs 32%)
* Des hommes (64% vs 36%)
* Des artisans / commercants (13% vs 3%), des cadres / professions libérales (15% vs 6%), des professions intermédiaires (16% vs 9%)
« Profession du chef de famille : artisans / commercants ( 13% vs 4%), cadres / professions libérales (28% vs 11%)
* Foyer avec enfants (100% vs 43%)

* Cinq personnes et plus au foyer (34% vs 10%)

Leurs attitudes alimentaires : L’alimentation est bonne pour la santé, apportant équilibre, variété et qualité. Il faut éduquer les
enfants, en valorisant la qualité.

Choisit tout a fait ses aliments pour leur qualité gustative (68% vs 53%)

Il faut lutter contre la mal bouffe en éduquant les enfants (66% vs 54% de correspond tout a fait)

Il faut veiller au capital santé de sa famille par une alimentation saine, équilibrée et diversifiée (correspond tout a fait 68%vs 54%)

Ne se laisse pas du tout déborder par la gourmandise puis contréle son alimentation (20% vs 11%)

Bien manger, c’est manger des produits de qualité (51% vs 38%)

L'importance d’'un repas le week end : manger en famille (55% vs 39%)

Avec la viande, on ne sait jamais la qualité des morceaux (3.4vs 1.2)

A plutét tendance a favoriser la qualité (48% de tout a fait vs 35%)

La viande apporte plus de protéines que les |égumes verts (59% vs 43%), moins que le poisson (29% vs 17%), moins que les ceufs (24%
vs 13%)
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Les nouveaux parents Pédagogues

: Pratique de cuisson diversifiée (poélé / grillé), avec des plats
surgelés en dépannage.

Ne déjeune pas le midi en semaine au domicile (50% vs 32%)

Prend un repas complet le soir en semaine (49% vs 37%)

Le conjoint / la conjointe fait la cuisine (37% vs 13%) ou une autre personne (7% vs 2%)

Type de cuisson privilégié : poélé (52% vs 36%)

Ustensiles utilisés : cocotte minute (83% vs 69%), barbecue (58% vs 34%)

Recettes favorites : plats cuisinés a base de boeuf (23% vs 13%)

Fait occasionnellement des plats tout préts surgelés (43% vs 32%)

La consommation : Sans pour autant étre dans des comportements trop stricts, avec des consommations de produits élaborés.

Les morceaux consommeés selon le niveau d’élaboration des produits : des produits type nuggets, cordon bleu (66% vs 52%)
Morceaux consommes :

-steaks hachés (92% vs 83%)

- blanc / escalopes de poulet (85% vs 73%)

- produits a base de volaille (61% vs 39%)

- jambon / saucisse de volaille (34% vs 23%)

Consomme 4 fois par mois de la poitrine, lards, lardons s 3.2), 4.1 fois par mois du jambon sec ou cru s 3.2), 1.5 fois par mois du
gigot / de I'épaule d’agneau (vs 1.1)

Ont stabilisé leur consommation de jambon sec ou cru (96% vs 84%), de saucissons secs (90% vs 78%), de blanc / escalope de poulet
(88% vs 78%)
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Les nouveaux parents Pédagogues

: Pratique de cuisson diversifiée (poélé / grillé), avec des
plats surgelés en dépannage.

Ne déjeune pas le midi en semaine au domicile (50% vs 32%)

Prend un repas complet le soir en semaine (49% vs 37%)

Le conjoint / la conjointe fait la cuisine (37% vs 13%) ou une autre personne (7% vs 2%)
Type de cuisson privilégié : poélé (52% vs 36%)

Ustensiles utilisés : cocotte minute (83% vs 69%), barbecue (58% vs 34%)

Recettes favorites : plats cuisinés a base de boeuf (23% vs 13%)

Fait occasionnellement des plats tout préts surgelés (43% vs 32%)

La consommation: Sans pour autant étre dans des comportements trop stricts, avec des consommations de produits
élaborés.

Les morceaux consommeés selon le niveau d’'élaboration des produits : des produits type nuggets, cordon bleu (66% vs 52%)
Morceaux consommes :

-steaks hachés (92% vs 83%)

- blanc / escalopes de poulet (85% vs 73%)

- produits a base de volaille (61% vs 39%)

- jambon / saucisse de volaille (34% vs 23%)

Consomme 4 fois par mois de la poitrine, lards, lardons (vs 3.2), 4.1 fois par mois du jambon sec ou cru (vs 3.2), 1.5 fois par mois du
gigot / de I'épaule d’agneau (vs 1.1)

Ont stabilisé leur consommation de jambon sec ou cru (96% vs 84%), de saucissons secs (90% vs 78%), de blanc / escalope de
poulet (88% vs 78%)
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Les nouveaux parents Pédagogues

Lieu d'achat: On surveille la qualité mais on est sensible au prix, avec des achats en hard discount.

Les hards discounters (27% vs 17%) : Lidl (8% vs 2%)

Décisionnaire des achats de viande en point de vente : les enfants (24% vs 13%)

Images :

Classement meilleur pour la santé pour les produits & base de beeuf (6.1vs 5.1) que la moyenne.

Cceur de cible stratégique qui n’est pas dans la désaffection mais dans la
diversification, voire plutot la valorisation, avec un attachement particulier

a la qualité tout en restant vigilent sur le prix.
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La famille Carnivore

io-dé i : Famille nombreuse, plutot de province, des hommes, CSP-

=Nord (16% vs 8%), ouest (22% vs 13%)

=35- 49 ans (68% vs 32%)

sHommes (51% vs 36%)

=Quvriers (22% vs 11%)

=Foyer avec enfants (100% vs 43%), cing personnes et plus au foyer (73% vs 10%)

Leurs attitudes alimentaires: La convivialité des repas familiaux est importante, le prix aussi

L'importance du repas le week end est de manger avec sa famille (53% vs 39%)

Les connaissances en cuisine : le conjoint / la conjointe (9% vs 3%)

Critéres de choix de la viande : pour satisfaire tout le monde (52% vs 38%)

Choisis plutét sa viande en fonction du prix, des offres promotionnelles (20% vs 10%)

Les habitudes culinaires : Modes de préparation variés, avec une forte consommation quotidienne

Le conjoint / la conjointe déjeune au domicile le midi en semaine (67% vs 54%)
Dine avec des amis une fois par mois (40% vs 26%)

La cuisine est faite deux fois par jour (63% vs 44%)

Le conjoint / la conjointe fait la cuisine (29%vs 13%)

Le temps passé a cuisiner en semaine est de 30 minutes a une heure (57% vs 39%)
Type de cuisson privilégié : mijoté (36% vs 25%)

Ustensiles utilisés : la cocotte minute (84% vs 69%), le barbecue (48% vs 34%)
Recettes favorites : aucune en particulier (13% vs 5%)

Fréquence de consommation : plus souvent qu’une fois par jour (25% vs 12%)
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La famille Carnivore

La consommation : Diversification des morceaux et type de viande

Les morceaux consommeés selon le niveau d’élaboration des produits : des steaks hachés (94% vs 83%), des produits
type nuggets, cordon bleu (72% vs 52%)

Consomment de plus en plus de steaks hachés (25% vs 13%)
Les morceaux consommes :
-du réti de boeuf (86% vs 75%),
- poulet entier (95% vs 83%),
- blanc / escalope de dinde (80% vs 66%),
- jarret /poitrine / tendron (56% vs 38%)
- autres viandes type pintade, gibiers (80% vs 68%)
Consomme 2.4 fois par mois du bourguignon / pot au feu (vs 1.9),
Lieu d’achat : Le prix reste un critére d’achat essentiel pour cette cible
Elément de choix pour la volaille en point de vente : le prix (22% vs 12%)
Décisionnaires pour I'achat de viande : les enfants (33% vs 13%)
Images :
Classement plus cher en matiére de prix pour I'entrec6te / filet (16 vs 14.9)
Les autres produits a base de bceuf percus plus compliqués a cuisiner (10.9vs 8.6)
Image capital confiance :
- lls ne savent pas (25% vs 15%) quelles espéces : provient d’animaux bien nourris.

Cible acquise et qui restera fidele sur- consommatrice : a informer et encourager,
car incapable de restituer ni d’inculquer un autre discours que celui du prix.
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Les familles a la carte

io-dé i : Famille avec enfants de tout age, des femmes, CSP moyennes / -,
avec des problémes d’obésité plus nombreux que la moyenne.
= Des 25-34 ans (29% vs 17%), des 35-49 ans (48% vs 32%)
= Des femmes (100% vs 64%)
= Des employés, personnels de services (42% vs 24%), autres inactifs (30% vs 14%)
= Pas chefs de famille (81% vs 38%)
= Quatre personnes au foyer (72% vs 13%), avec 2 enfants (71% vs 15%)
= Foyer avec enfants (100% vs 43%) de tout age
= Plutdt de corpulence forte (39% vs 26%), ayant plus que la moyenne des problémes de surpoids / d’obésité (19% vs 11%)

Leurs attitudes alimentaires: La « bonne mére »

Choisit plut6t ses aliments pour leur qualité gustative (53% vs 42%)
Bien manger, c’est manger varié (69% vs 57%)

L'importance d’un repas le week end : manger en famille (65% vs 39%)
La cuisine est une tache quotidienne (63% vs 48%)

Les habitudes culinaires et les comportements : Passe du temps a cuisiner, pour contenter tout le monde.
Le conjoint ne déjeune pas le midi en semaine au domicile (51% vs 37%)

Le week end prend un repas complet (86% vs 75%)

Fait la cuisine personnellement (88% vs 76%)

Temps passé a cuisiner le week end : plus d’une heure (31% vs 20%)

Type de cuisson privilégié : mijoté (42% vs 25%)

Ustensiles utilisés : cocotte minute (83% vs 69%), cocotte en fonte (71% vs 60%), friteuse (75% vs 55%), barbecue (53% vs
34%)

Connaissances en matiére de cuisine dans les livres (62% vs 44%),

Connaissances relatives a la viande : les articles de presse (19% vs 10%)

Fait occasionnellement des plats tout préts (44% vs 32%).
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Les familles a la carte

La consommation : Consomme au foyer une grande variété de morceaux, de tout niveau d’élaboration

Les morceaux consommeés selon le niveau d’élaboration des produits : des steaks hachés (93% vs 83%), de la viande dans des

plats que vous cuisinez (94% vs 86%), des produits type nuggets, cordon bleu (73% vs 52%), des plats achetés tout préparés a
base de viande (64% vs 50%)

A cessé de consommer du veau (13% vs 7%)
Morceaux consommes :

- de beeuf : steaks hachés (96% vs 83%), roti (85% vs 75%), autres produits a base de boeuf (56% vs 45%)

- de volaille : poulet entier (96% vs 83%), blanc / escalope de dinde (80% vs 66%), autres produits a base de volaille (66% vs
39%), jambon, saucisse de volaille (32% vs 23%)

- de charcuterie : saucisses a cuire (90% vs 73%), saucissons secs (85% vs 71%), patés / rillettes (80% vs 70%)
- autres viandes : pintade (44% vs 33%), gibiers (33% vs 24%)

Consomme 5.6 fois par mois du steak haché (vs 4.5), 3.3 fois par mois du poulet entier (vs 2.4), 2.3 fois par mois des cuisses de dinde
/ r6ti de dinde / sauté de dinde (vs 1.8)

Hypermarchés / supermarchés (91% vs 82%)
Eléments de choix de viande en magasin : les promotions (14% vs 8%)

Sait exactement ce qu'il va acheter en magasin mais se laisse séduire par I'envie du moment ou par les promotions en plus des
courses habituelles (49% vs 38%)

Décisionnaires des achats de viande : les enfants (28% vs 13%)
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Les familles a la carte

Images :

Meilleure note globale des produits a base de volaille, type nuggets, cordon bleu (5.0 vs 4.4)
Perception du prix de I'escalope de veau plus cher que la moyenne (14.8vs 13.6)

Image santé : le boeuf (66% vs 53%) et la volaille (24% vs 15%) apportent ce qu'il faut de fer,
Capital confiance :
- le boeuf (90% vs 79%) est de qualité grace aux labels

- le veau (52% vs 41%), le porc (hors charcuterie) (39% vs 28%) ont une bonne tracabilité

Apprécie d'avantage I'affichage précis sur les morceaux de viande de maniére visuelle en grande surface (7.9 vs 7.3), le taux de
matiére grasse dans un morceau de viande (7.6 vs 6.7), la distribution de recettes adaptées aux enfants disponibles dans les
établissements scolaires (6.8 vs 5.7), une gamme de produits ludiques (forme amusante) pour faire manger de la viande aux enfants
(6.1vs 5.0)

La viande rouge garde sa place de choix, parmi une palette variée de possibles, (concurrencée
par la viande blanche hors veau) : une population acquise mais plus nourriciere que
diététicienne, elle peut étre insidieusement déstabilisée par des discours anti-gras, d’autant
gu’on trouve plus de probléme de surpoids dans ces foyers : anticiper une désaffection
potentielle, conforter un discours santé positif, une cible trés sensible a la valeur d’apport, de
bénéfice.
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Les informeés / responsabilisés

Sy i . Famille, plutot CSP + et moyennes, des femmes

= 35- 49 ans (52% vs 32%)
= Des femmes (100% vs 64%)
= Des employés / personnels de service (49% vs 24%), pas chefs de famille (56% vs 34%)

» Profession du chef de famille : Cadre / profession libérale (21% vs 11%), profession intermédiaire (27% vs 13%), employé /
personnel de service (32% vs 16%)

» Foyer avec enfants (100% vs 43%), 3 personnes au foyer (65% vs 17%)

Leurs attitudes alimentaires : Privilégie la qualité, en étant informeé

Choisit plutét les aliments pour leurs qualités gustatives (54% vs 42%)

Les enfants ne déjeunent pas en semaine au domicile le midi (67% vs 55%)

La viande apporte plus de protéines que les légumes verts (56% vs 43%) et moins que les produits laitiers (33% vs 22%)
Connaissances en matiére de cuisine : la meére (79% vs 66%), les livres de cuisine (59% vs 44%), les amis (28% vs 16%)

Critére de choix de la viande au menu : le rapport qualité /prix (27% vs 17%)
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Les informeés / responsabilisés

Dine plusieurs fois par mois avec des amis (38% vs 25%)

Fait la cuisine (88% vs 76%)

Passe 15 a 30 minutes a cuisiner en semaine (62% vs 48%), de 30 minutes a une heure le week end (52% vs 39%)

Cuisine principalement a I'huile (68% vs 51%)

Se fait livrer des plats de chez le traiteur ou les achéte & emporter occasionnellement (33% vs 19%)

Le repas privilégié de consommation de viande : le soir (31% vs 19%)

Laconsommation :Tendance a limiter un peu sa consommation de steaks, de plats cuisinés

Les morceaux consommeés selon le niveau d’élaboration des produits : des produits type nuggets, cordon bleu (66% vs 52%)

Consomme de moins en moins de steaks hachés (28% vs 17%), de moins en moins de la viande dans des plats cuisinés pas soi
(31% vs 16%)

A augmenté sa consommation de jambon blanc (26% vs 15%)
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Les informeés / responsabilisés

Lieu d’achat : Sensible au prix et attentive plus que la moyenne a I'étiquetage

Eléments de choix pour la volaille en point de vente : les promotions (24% vs 9%)

Etiquetage : date limite de consommation pour le bceeuf / veau (85% vs 70%), pour la volaille (82% vs 70%), pour le porc
(85% vs 67%), pour 'agneau (72% vs 58%) et date d’'emballage pour I'agneau (33% vs 21%)

Décisionnaires des achats de viande en magasin : les enfants (33% vs 13%)
Images :
Image santé :

- lapin (39% vs 28%) diététique

- le cheval (47% vs 35%) apporte ce qu’il faut de fer

- le porc hors charcuterie (23% vs 14%) pour les muscles pendant la croissance

- le lapin (25% vs 15%) constitue les réserves en bon gras
- le lapin (27% vs 17%) a une bonne tracabilité

I ,Axl,/ Il et

Une gamme de produits ludiques pour faire manger de la viande aux enfants (6.0vs 5.0)

Tres rationnelle, sensible au prix, informée, attentive a I'étiquetage, cette cible est a reconquérir sur
les atouts nutritionnels (et en attente d’une maniére de faire consommer de la viande aux enfants) :
renouer avec le plaisir de la viande/volaille
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L'épée de Damocles

io-dé ' . Plut6t des seniors, retraités, ayant un exces de cholestérol

= Des 50-64 ans (31% vs 22%), des 65 ans et plus (68% vs 19%)

= Des femmes (100% vs 64%)

» Retraités (81% vs 24%)

= Profession du chef de famille : retraités (88% vs 26%)

= Foyer sans enfant (100% vs 57%), 1 personne au foyer (52% vs 29%) ou deux personnes au foyer (44% vs 31%)
= Exces de cholestérol (26% vs 11%)

Leurs attitudes alimentaires: Privilégie la qualité

Au quotidien, ne privilégie pas la facilité, rapidité avec des aliments tout préts, faute de temps (sous total ne correspond pas 74%vs 59%)
Avec la viande, on ne sait jamais la qualité des morceaux (46% vs 33%)
A plutét tendance a favoriser la qualité quand je choisis ma viande (2.8vs 2.4)

Les habitudes culinaires et les comportements : Limite la consommation de viande plus que la moyenne, sans pour autant retirer
de son alimentation des plats mijotés.

Déjeune le midi en semaine au domicile (93% vs 68%), le conjoint également (89% vs 54%)

Le repas du week end est constitué d’un plat unique (34% vs 24%)

Dine moins souvent qu’une fois par mois avec des amis (51% vs 26%)

Fait la cuisine personnellement (96% vs 76%)

Ustensiles : cocotte en fonte (75% vs 60%)

Recettes favorites : Pot au feu (6% vs 2%), lapin (9% vs 3%)

N’achetent jamais des plats & emporter de restauration rapide ou se les faire livrer & domicile (51% vs 29%), n'achétent jamais des plats
chez le traiteur (66% vs 56%)

Consomme une fois par semaine de la viande (9% vs 3%)
Privilégie la viande le midi (61% vs 41%)
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L'épée de Damocles

La consommation : Plus que la moyenne, cette cible diminue sa consommation de viande

Les morceaux consommeés selon le niveau d'élaboration des produits : Consomme de moins en moins des morceaux
de viande tels quels (21% vs 12%), de moins en moins de steaks hachés (28% vs 17%)

A cessé de consommer de la charcuterie (hors jambon) (14% vs 7%), du poulet (5% vs 2%)
A stabilisé sa consommation de steaks hachés (81% vs 69%),
Morceaux consommes :

- le lapin (entier ou découpé) : 71 % vs 56 %)

- le foie de veau (44 % vs 30 %)

- du ris de veau (23 % vs 15 %)
A diminué sa consommation de viande au cours des 5 derniéres années (20 % vs 13 %)
Problémes influant sur la consommation : les conservateurs ou colorants artificiels (50 % vs 40 %)
Images :
Image santé :

- le veau (36 % vs 25 %) diététique

- la volaille (32% vs 22 %) goQteux

- lls ne savent pas (16% vs 9%) les viandes qui apportent ce qu'il faut de protéines, et ce qu'il faut de fer (ne savent pas 26%vs 17%)
Image capital confiance :

- le veau (63% vs 51%) est de qualité grace aux labels,
- 'agneau (55% vs 42 %), le lapin (43 % vs 29 %) m’inspire confiance.

Diminution de leur consommation liée a des problémes de cholestérol, trés culpabilisés : a
rassurer et informer sur les apports nutritionnels.
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Les épicuriens

A .

i0- ' Des hommes, des 60 ans et plus, ayant plus que la moyenne des problémes
de santé (cholestérol, diabéte)

»Des 50-64 ans (36% vs 22%), des 65 ans et plus (54% vs 19%)
=Des hommes (96% vs 36%)

= Retraités (69% vs 24%)

= Profession du chef de famille (96% vs 62%) : retraités (71% vs 26%)

= Foyer sans enfant (100% vs 57%), 1 personne au foyer (40% vs 29%) ou deux personnes au foyer (56% vs 31%)

= Excés de cholestérol (18% vs 11%), diabete (14% vs 7%)

Leurs attitudes alimentaires: « Bon vivant », aimant manger, en préservant une tradition culinaire, mais attention au médecin
prescripteur pouvant étre source de discours négatif a I'’égard de la viande.

Pour moi, aimer la vie c’est aimer la bonne cuisine (correspond tout a fait : 56% vs 45%)

Au quotidien, privilégier la facilité, la rapidité avec des aliments tout préts, faute de temps ne lui correspond pas du tout (33%vs 24%)

Ne se laisse plutét pas déborder par la gourmandise et se contréle apres (45% vs 32%)

L'alimentation c’est vital, c’est une obligation (33% vs 24%)

La viande apporte autant de protéines que les légumes verts (50% vs 33%)

Critére de choix de viande : par envie ou par tradition d'un plat en particulier (50% vs 40%)

Connaissances relatives a la viande : le médecin (9% vs 5%)
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Les épicuriens

: Fait souvent la cuisine, aussi bien des plats mijotés que plus diététiques

Déjeune le midi en semaine au domicile (89% vs 68%), le conjoint également (86% vs 54%)

Fait la cuisine deux fois par jour (54% vs 44%)

La cuisine est faite par le conjoint / la conjointe (29% vs 13%) ou par les deux (20% vs 10%)

A appris a faire la cuisine seul (48% vs 37%)

Recettes favorites : le rosbif (4% vs 1%), le coq au vin (3% vs 1%), les [égumes cuisinés (10% vs 5%) dont soupe de légumes
Privilégie la consommation de viande le midi (67% vs 41%)

N’achetent jamais des plats a emporter de restauration rapide ou se les faire livrer a domicile (49% vs 29%), n'achétent jamais
des plats chez le traiteur (67% vs 56%), ne fait jamais des plats tout préts surgelés (42% vs 26%)

Laconsommation : Aucun élément de désaffection et des morceaux diversifiés

Morceaux consommes :

- patés / rillettes (79% vs 70%)
- canard entier (33% vs 25%)
- pintade (43% vs 33%)

- tripes (36% vs 27%)

A diminué la consommation du paté / des rillettes (25% vs 16%)
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Les épicuriens

Lieu d’achat : Des lieux d’achat divers mais plutdt traditionnels / haut de gamme

Achéte en boucherie de quartier / boucherie traditionnelle / charcuterie (34% vs 24%)

En hypermarché / supermarché, achete majoritairement au stand boucherie (23% vs 13%) pour la viande et autant en libre
service qu’au stand boucherie pour la volaille (38% vs 22%)

Ne savent pas les éléments de choix de viande en magasin (38% vs 26%) et de volaille (42% vs 28%)

Décisionnaire en point de vente : la personne responsable des courses (70% vs 61%)
Images :
Notes globales meilleures pour le bourguignon / le pot au feu (7.6 vs 7.2), le lapin entier (6.9 vs 6.3)

Image santé :

- le boeuf (45% vs 31%), le veau (17% vs 10%), le cheval (19% vs 11%), les abats (36% vs 27%) : caloriques

- la charcuterie (11% vs 6%), les abats (21% vs 12%) sont un bon remontant quand on est fatigué.

Une cible « définitivement » acquise : entretenir un discours plaisir mais anticipe
les effets potentiellement néfastes du discours médical par la justification /
I"Targumentation nutritionnelle.
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CONCLUSION
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v Premier constat de cette étude, les responsables des achats, bien qu’'impliqués, ne
percoivent pas toujours leur désaffection progressive mais sensible de la viande /volaille.
Seuls 10 % en ont conscience mais pourtant 26 % ont finalement modifié leur
comportement dont 12 % ont réellement diminué leur consommation.

v' Face a un discours social alimentaire qui se veut de plus en plus qualitatif, le marché de la
viande doit lutter contre une image aseptisée voire dégradée (comme pour le porc ou les
abats) par ignorance des traits de caractere positif, attributs, vertus et bénéfices de ces
aliments. Les viandes et volailles semblent surtout positionnées dans un rapport taux de
MG et prix et manquent cruellement d’atouts santé, forme et apport énergétique. Sans
compter que seul le bceuf semble encore associé a une notion de goat.

v' Les crises alimentaires ont sans doute amorcé une désaffection du segment et de certains

morceaux mais lI'ignorance et I’évolution sensible des habitudes culinaires vers du facile,
tout prét et sans matiere grasse a entériné ce phénomene de distanciation chez certains.
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v' Parallélement le développement de I'achat en grande surface et en libre service rend
urgent la nécessité de renouer avec des personnalités produits fortes et une information
pédagogique sur les apports au dela des assurances du «bien manger » et de la bonne
tracabilité.

v' Dans cet esprit cuisiner simplement la viande et la volaille, avoir les bons réflexes pour
n'en garder que le meilleur sur le plan gustatif et calorique, devient fondamental pour
reconquérir les jeunes générations.

v Ainsi les propositions d’information sur le PDV et I'étiquette recoivent un bon accueil et
doivent encourager a développer un discours constructif et simple a retenir pour conforter
les acquis, déculpabiliser les plus gourmands, initier les moins amateurs. A cOté de
tracabilité et label qualité doivent étre systématiquement associés des argumentaires sur
la valeur nutritionnelle, les atouts forme et santé en méme qu’'une image de plaisir et
gourmandise doit étre développée, en insistant sur une information pragmatique sur
variété de morceaux et donc des recettes. Le prix doit et peut étre déconnecté de ce
discours de fond sur le produit lui-méme.
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