L’ ALIMENTATION ( produits surgelés)

Quelle est l’évolution de la consommation de ce produit ?

Les surgelés regroupent d’une part les plats composés, et d’autre part les pizzas, quiches… Les résultats de l’enquête INCA de 1999 et ceux des comportements et consommation alimentaire des français (CCAF) de 2004, obtenus sur la base d’un relevé des consommation sur un carnet alimentaire, confirment la progression des produits élaborés au détriment des produits bruts à assembler.

En effet, les français consommaient 80 grammes par jours de plats composés en 1999 et 120 grammes par jours en 2003.Concernant les quiches et les pizzas, la progression est moins importante puisque les français consommaient 37 grammes par jour en 1999 et 45 grammes par jours en 2003. On peut donc constater que ces produits sont en progression constante contrairement aux produits bruts, qui sont en régression mais pas complètement délaissés.

Quels sont les déterminants de la consommation de ce produit ?

Les évolutions récentes montrent que les consommateurs ont tendance à privilégier les solutions rapides et pratiques en terme d’alimentation au détriment des produits bruts.

La décision d’achat résulte de la combinaison de motivation d’ordre économique, sociologique et psychologique.

Selon les économistes néoclassiques, la décision d’achat est d’abord économique. Le consommateur est un être rationnel qui fait des choix en fonction de ses besoins, de ses revenus et des prix pratiqués. Or, la baisse relative des dépenses d’alimentation par rapport aux autres parties du budget est une tendance actuelle de consommation. En effet, cette part relative dans le budget des ménages a été divisée par deux en quarante ans, et le budget alimentation, qui été au 1er rang des dépenses dans les années 60, est désormais au 3ème rang derrière le logement et le transport. De plus, le prix des produits bruts a fortement augmenté depuis 1995 (+31% pour les fruits et légumes ; +10% pour les féculents…). C’est pourquoi les français ont tendances à s’orienter vers les produits moins chers et déjà préparés. Ils effectuent leurs achats principalement en fonction de leurs revenus.

Concernant les déterminants sociologiques, la théorie de la filière inversée de Galbraith montre que ce n’est pas le consommateur qui détermine ce qu’il veut que les entreprises produisent, mais au contraire, ce sont les entreprises qui orientent les besoins du consommateur. Cette théorie est valable pour le domaine de la consommation, puisque ce sont les entreprises qui ont créé le besoin de manger rapide et pratique dès lors quelles se sont rendues compte que les français consacraient moins de temps à manger et à préparer leurs repas, en raison du temps de transport qui s’allonge entre le domicile et le lieu de travail, du rythme de travail de plus en plus flexible mais surtout en raison du développement continu du travail féminin. Des conditions de vie qui amènent le consommateur à privilégier le gain de temps (grâce au micro-ondes, les produits surgelés sont prêt en très peu de temps), la praticité du produit (les surgelés sont présentés en portions individuelles ou format familial)… Autant de raisons qui expliquent l’essor continu des produits élaborés dans la ration alimentaire.

Concernant les déterminants psychologiques, on constate que la viande doit faire face à un désintérêt du consommateur notamment en raison de sont prix mais surtout en raison des crises sanitaires qui en ont écorné l’image. La viande rouge est associée dans l’imaginaire du consommateur à l’énergie et la force physique. Ces valeurs cadrent mal avec la tertiarisation du travail et des modes de vie plus « confortables », puisque les personnes qui ont le plus baissé leur consommation sont les cadres et les professions libérales. Ces personnes ont de plus en plus tendance à manger des produits faciles et rapides à prépare comme les surgelés, les sandwichs…

Si l’on prend l’exemple du marché des légumes surgelés, on constate qu’il reste très dynamique en France . Le légume surgelé s’éloigne peu à peu de sa fonction de garniture pour devenir un plat principal à part entière. Grâce à ses Wok de légumes, Findus a séduit à la fois une clientèle plus jeune puisque 30% des consommateurs de Wok ont moins de 35 ans, mais aussi les jeunes couples et les célibataires. Ces légumes sont prêts en quelques minutes à la poêle. Prince de Bretagne a lancé les légumes « micro-ondables ». Ces légumes sont placés dans le four à micro-onde avec leur emballage et sont réchauffés en 10 minutes. Un procédé rapide et pratique qui a séduit la jeune clientèle urbaine. 

Quel est le comportement du consommateur ?

Le consommateur a tendance à réduire le temps de préparation et de prise des repas. En effet, 50% des repas sont préparés en moins de 20 minutes et 80% en moins de 30 minutes. Quant au repas en lui-même, il dure en moyenne 30 minutes. Cette tendance s’explique en partie par des nouveaux modes de vie (travail flexible, temps de transport, travail féminin…) qui oblige le consommateur à privilégier le gain de temps, la praticité et le prix des produits qui lui sont proposés. Le week-end est un moment privilégié pour préparer le repas (en moyenne 48 minutes de préparation).

Les générations habituées à manger des produits bruts sont remplacées peu à peu par des générations qui ont grandi avec l’essor de la distribution et de l’industrie agro-alimentaire. Ainsi, entre 1999 et 2003, la quantité moyenne de fruits frais consommée quotidiennement a baissé de 16%même si le consommateur a intégré le discours nutritionnel sur les bienfaits des fruits et des légumes. Dans le même temps, la consommation de yaourts et desserts lactés a progressé de 25%, celle des sorbets et des glaces de 19% et celle des pâtisseries de 9,4%. En effet, dans une structure de repas souvent simplifiée, le consommateur ne se pose plus l’alternative fromage et/ou dessert, il arbitre souvent entre l’entrée et le dessert.

Les français mangent aujourd’hui davantage de pain, un des seul produit brut qui a su progressé avec l’évolution des consommation, mais c’est en partie  grâce au boom des sandwichs : il s’en vend désormais près de 1 milliard en France chaque année.    


Typologie des consommateurs 

Hédonistes (14 %) : pour eux, l'acte alimentaire est avant tout un plaisir gustatif. Ce groupe est constitué en majorité d'hommes âgés de 30 à 39 ans. Ils consomment peu de fruits et légumes, mais plus que les autres groupes : des boissons alcoolisées, des plats tout prêts, de la charcuterie et du pain. 

Utilitaires (14 %) : groupe composé d'hommes âgés de 18 à 29 ans. Pour eux, manger représente avant tout un acte indispensable pour vivre. Ils déclarent plus que les autres avoir consommé de la viande, de la charcuterie et des plats tout prêts. 

Appliqués (18 %) : groupe composé de femmes mariées avec enfants. Elles sont influencées dans la composition des repas par les habitudes de foyer, le temps de préparation, le budget et la santé. 

Pratiques (10 %) : groupe composé à majorité par des 18/39 ans, habitant la région parisienne. Ils ont une alimentation peu équilibrée et consomment plus souvent que les autres des pâtes et des céréales prêtes à consommer. 

Traditionnels (12 %) : groupe composé par des personnes de plus de 60 ans habitant dans des petites agglomérations. Leur alimentation est composée plus fréquemment que les autres de pommes de terre, de vin, de pain, de charcuterie et de viande. 

Avertis (17 %) : groupe composé de femmes de plus de 50 ans qui sont influencées par la santé dans la composition de leur repas. Ils consomment plus de poisson, de fruits et de légumes que les autres. 

Petits consommateurs (15 %) : groupe au sein duquel les femmes sont surreprésentées. Souvent au régime, elles consomment une faible ration d’aliments.

