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Enjeux et synthese
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Enjeu : préparer la croissance du marché du sapin naturel pour Noél 2017

chez les producteurs de sapins et distributeurs spécialistes des végétaux.

Nouveaux marchés
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Principal enjeu de croissance

La grande distribution est le 1°¢ circuit d’achat des sapins
naturels, les spécialistes des végétaux peinent a maintenir
leur part de marché sur ce marché.

Votre objectif est de trouver les arguments ou les actions pour
soutenir les circuits spécialistes du végétal a travers 2 axes de
développement :

- Fidéliser les clients qui sont déja acheteurs en circuit
spécialisés ; en y augmentant la part des sapins produits en
France.

- Développer de nouveaux axes de communication ou des
services inédits, pour attirer des nouveaux clients vers la
distribution spécialisée et vers la production francaise.
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A retenir de 2016

B Pour les fétes de fin d'année 2016 : 21% de foyers acheteurs de sapins naturels

B Un marché en progression constante sur les 10 derniéres années.

B Les Nordmanns continuent de prendre des parts de marché en volume et en valeur sur les épicéas, mais
leur prix moyen d’'achat montre une inflexion depuis deux ans, sans changement notable dans la

répartition des sapins achetés en fonction de leur taille.

B |'achat du sapin est de plus en plus anticipé, un peu plus de quatre sur dix sont achetés entre le 1¢" et le 9
décembre et I'écart se résorbe progressivement entre Nordmanns et Epicéas.

B La grande distribution demeure en téte des lieux d’achat des sapins naturels devant les jardineries
spécialisées. Sur le long terme, ce dernier circuit tend a perdre des parts de marché, alors que
I'exploitation est en tendance plutdt haussiére sur la méme période.

B Apres les fétes, 3 acheteurs de sapins naturels sur 4 déclarent recycler leur sapin, principalement en le
déposant dans un point de collecte. Ce comportement est en hausse significative versus 2013.

B La prise en compte, lors de l'achat, de la possibilité de recycler ou replanter le sapin est déclarée

importante par la moitié des acheteurs.

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER

Etude réalisée par KANTAR TNS

D

FranceAgriMer yﬁ

il
I

A retenir de 2016 pour préparer Noél 2017

Insights

B Méme les actes d’'achat d’'épicéas tendent a étre
effectués de plus en plus t6t dans le mois de
décembre.

B Bien que l'achat soit majoritairement effectué en
grande distribution, sur le long terme, les achats
sur l'exploitation  (pépiniériste, horticulteur)
tendent a progresser, aussi bien pour le
Nordmann que pour I'Epicéa.

B Dans les circuits de spécialistes des végétaux,
sur le long terme, les jardineries spécialisées
perdent des parts de marché dans les achats de
sapins naturels.

B Méme si le chiffre progresse, le dépdt en points
de collecte aprés les fétes ne concerne encore
gue moins de la moitié des foyers ; alors méme
que la moitié des acheteurs se préoccupent de ce
point lors de I'achat.
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Plan d’action

Assurer dés le début de période de vente un
approvisionnement suffisant d’Epicéas dans chaque
circuit de vente concerné.

Insister sur le bénéfice des circuits courts (dans les
régions propices), sur le savoir faire local, sur la
fraicheur et donc la longévité des produits.

Revaloriser I'achat dans ce circuit en amplifiant les
services additionnels associés a la vente de sapin
(conseil déco, trucs et astuces pour garder le sapin en
bon état jusqu’a Noél, etc.).

Proposer la liste des points de collecte aux clients sur le
lieu de vente du sapin naturel (en libre service pres du
rayon des sacs a sapin, lors du passage en caisse,
etc.).
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Rappel méthodologique
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Les objectifs de I'étude : disposer des éléments de cadrage et de
connaissance du marché

B Sur ce marché, des relevés de sorties de caisse n’existent pas de maniere exhaustive

B Nécessité de passer par une étude par sondage auprés des consommateurs : basée sur les
déclarations des foyers décrivant leur comportement en fin de période .

B Les éléments de connaissance du marché souhaités par les commanditaires :
= Déterminer le taux et le profil des foyers acheteurs de sapins de Noél,
= Evaluer la taille du marché des sapins de Noél naturels et artificiels,

= Décrire les comportements d’achat : type et espéce, présentation, taille, prix, lieu d’achat et date
d'achat.

B Mise en perspective avec des séries en historique sur le long terme : dégager des tendances de
comportement, au-dela des appréciations conjoncturelles.
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Une étude depuis 1994 auprés d’un large échantillon de foyers.

Echantillon Mode de recueil

@

>Cette étude est réalisée a partir du Panel
consommateurs de Kantar TNS

(Metascope), représentatif des ménages décembre

francais selon les criteres sélectionnés.
sociodémographiques usuels.

Dates de terrain
>6000 ménages représentatifs

>Un questionnaire auto-administré
est adressé par voie postale fin
aux

ménages

B

appartenant a ce panel ont été
sélectionnés pour cette étude.

L'acheminement, le remplissage et

le retour des questionnaires
s'effectue entre fin décembre et

>En décembre 2016, 4769 mi février
questionnaires ont été retournés par les
ménages et intégrés dans l'analyse soit

79% de taux de retour
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Source d’échantillonnage : le Panel Metascope de Kantar TNS qui
couvre I'ensemble du territoire métropolitain avec un maillage fin.

Metascope est constitué d'un échantillon de 20 000 foyers, soit 49
600 individus, représentatifs de la population des ménages résidant
en France

Constitué a l'origine exclusivement de personnes ayant la nationalité
francaise, Metascope compte désormais 2 a 3% d’étrangers résidant
en France. lls sont donc moins nombreux que dans la population
(5,7%) mais leur poids dans I'échantillon permet aujourd’hui de
travailler sur une structure de population résidente, pas
exclusivement frangaise.

La dispersion des panélistes sur 'ensemble des communes assure la
bonne représentativité géographique de Métascope (couverture
géographique nationale avec trés peu de zones d’ombre).

Un haut niveau de représentativité est assuré sur ce panel

o  région de résidence (9 modalités) x taille d’agglomération (5 modalités),

o  PCS de la personne de référence (7 modalités) x age (5 modalités),

o taille du foyer (5 modalités) x age de la personne de référence (5 modalités),
0  age de l'individu (5) x activité de I'individu (2) x sexe de l'individu (2).

Le panel est renouvelé a hauteur de 7 000 foyers par an, par
douzieme mensuel. Une animation réguliere a pour but de fidéliser

Metascope est présent dans plus de 7 500
communes différentes avec une bonne
disparité des tailles de communes :

13% des communes rurales

54% des communes de 2 a 20 000 hbts,
60% des communes de 20 & 100 000 hbts,
71% des communes de 100 000 hbts et plus,
93% des communes de |'agglomération
parisienne.

O o0 o0oo

ces derniers (numeéro vert, lettre de liaison mensuelle, attribution de ...

points par questionnaire répondu).

Etude réalisée par KANTAR TNS

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER

FranceAgriMer VCH :




e BN -
Un questionnaire identique d’année en année pour garantir la

pérennité des indicateurs

LES ACHATS DE SAPINS DE NOEL NATURELS
ET ARTIFICIELS DE VOTRE FOYER

@ Entre le 1= et le 31 décembre, vous-méme ou toute autre personne de votre foyer a-t-elle acheté, méme pour offrir, un sapin de
Noél ? Tenez comple de tous les sapins, quils soient naturels, naturels couverts de fausse neige ou artificiels.

OU......... [0 —=combien ? —» Passez 4 (D) =Non..._. O == ce questionnaire est terming. Merci.

@ Remplissez le tableau ci-dessous en utilisant une ligne par sapin de Noél acheté.

2 ,
TYPE PRESENTATION| TAILLE BRI payes CEVDLILT
DATE Repartez fe Reportez fe | Reportez |  POUI C€ Sapin e a——
d’achat n° de code 0 de code fen Notez fe prix Z en clair ex: ;.. b
h ! de code en EUROS. ef reportez le n® de code de fa liste D
de fa liste A delaliste B |\de fa liste C| indiguez les centimes | Nom du magasin N° de code
i |tersapin . i I o

décembre |Si code 4 précisez

 |2¢ sapin
décembre |Si code 4 précisez :

3e sapin ...
décembre |51 code 4 précisez

. it
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Mais qui integre également des « questions d’actualité » et voit
évoluer les listes réponses en fonction des évolutions du marché.

Si vous avez acheté un sapin naturel, répondez & 3) et @
@ Apres les fétes de Noél, que faites-vous de votre sapin naturel ? 7 seule réponse

- Je le jette (il est placé la ol vont habituellement - Je le replante en pleine terre O
les ordures ménagéres) 0o - Crelerekanen pene e ... .

i , + Je le replante dans un pot ou dans un bac... S
= Je le recycle (il est composté, transformé P po
en copeaux de bois ou en bois de chauffage)........... O + Autre (précisez - ) . O
» Je le dépose & un point de collecte pour le recyclage. [
- Jelerapporte laoilaééachete . [
@ Dans votre décision d'achat, attachez-vous de lmportance & ce que votre sapin de Noél naturel puisse étre replanté ou recyclé ?
1 seule réponse
« Oui, une trés grande importance...................... ] + Oui, une assez faible importance ... [
+ Oui, une assez grande importance . [] + Non, aucune importance . [
LISTE A: TYPE DE SAPINS LISTE D : LIEUX D'ACHAT
1 - Sapin naturel ordinaire (Epicea) . " - 77 - Hypermarché, supermarche,
2 - Sapin naturel résistant ;3 ) igﬁ s b';t”"q”el t,radmc'h"e."e supérete, grand magasin
(Nordmann - qui ne perd pas ses aiguilles) - {Mmcea:?:plgurin?lnanz:ggs Fiaéllr:?s 32 - Coopérative agricole, libre-sarvice
3 - Sapin naturel blanc (couvert de fausse neige) Happy, Ra 'd'FID‘re) ' agricole (Gamm Vert, France rurale,
4 - Autre type de sapin naturel PPy, hapil ) ) Point Vert, Magasin Vert)
(Précisaz dans le tableau ci-dessus) 34 - Achat sur Intemnet (e-fleuriste, qui ne 45 - Magasin ou grande surface de
P vend que sur Internet) bricolage
5 - Sapin artificiel P
LISTEB - LISTE C - - Eg:lilculteur pépiniériste 13 : m:agasin de décoration et
PRESENTATION TAILLE 91 - Sur un marché ou une foire d'aménagement de la maison
1 - Coupé 1 - Moins de 50 cm 24 - Grainefier 90 - Entreprise de vente par
2 -50 cm & moins &1 m T 4 A correspondance
R : 25 - Jardinerie spécialisée
2- Enmotte 3 Deimaisom T 99 - Autre lieu d'achat
3 -Enpot 4 - Plus d'1,50 m vp (Précisez dans le tableau ci-dessus)
i
" L
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Néanmoins, comme pour tout sondage, des précautions sont

nécessaires dans la lecture des résultats, notamment extrapolés.

Le volume de sapins naturels présenté est détermineé a partir du taux d’acheteurs et du nombre de sapins achetés par
acheteur (maximum 3 par acheteur). Les données extrapolées sont donc une estimation moyenne du volume global des

achats effectués par les foyers francais.

Comme dans tout sondage, un intervalle de confiance s'applique sur le taux d'acheteurs présenté.
La hausse observee cette année sur le taux d'acheteurs est significative par rapport a 2015

% acheteurs de sapins naturels 2015 : 18,3% 1C a 95% +- 1,1% [17,2% [ 19,4%]
% acheteurs de sapins naturels 2016 : 20,7% IC a 95% +- 1,1% [19,6% [ 21,8%]

De méme, les extrapolations présentées sont complétées d'une estimation
haute et basse dans lesquelles s'inscrivent la tendance d'évolution :

volume de sapins naturels 2015 : 5,3M +/- 0,3M [5,0M / 5,6M]
volume de sapins naturels 2016 : 6,1M +/- 0,3M [5,8M / 6,4M]

Note de lecture

Hyporhése haute

Cig de
S == pnarg e d 'erreur

lecture

Hypothese basse

Niveau de canfiance & 5%

Les extrapolations sont fournies a titre indicatif et sont a utiliser avec prudence, c'est pourquoi
dans le rapport les hypothéses hautes et basses sont indiguées dans les graphiques présentant les

donnees de base de chacun des marches.

Etude réalisée par KANTAR TNS
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Principaux résultats
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3.1
2016 : pres d'1 foyer sur 4 acheteur de sapin de Noél
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En 2016, pres d'un foyer sur quatre a acheté un sapin pour célébrer Noél

mm:mmv Taux de ménages Nombre de ménages acheteurs
L acheteurs de sapins de sapins (en millions)
1iiei
Hypothése haute 25’5% Hypothese haute 7,2M

i En 2016, 28 153 086
24 4% 6,8M ménages en France
D '
TETRTETRTANETEY Hypothese basse 23,3% Hypothése basse 6,6M

Nombre estimé de
sapins achetés 7,1Ms.om/7,5m

(en millions) \
Prix moyen 26.00 €
d’achat !

Chiffre d’affaires estimé

(en millions d'euros) @ 185,6 M€ 178.4m/19455m
v

Base : total : 4769 foyers q
’ ) + om0
NB : Les extrapolations sont fournies a titre indicatif et sont a utiliser avec prudence. Niveau de confiance & 95% i“
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Parmi les foyers acheteurs de sapins, 85 % ont opté pour un sapin naturel
et 15 % pour un sapin artificiel

prenereianetet Taux de ménages Nombre de ménages acheteurs
E : 11y acheteurs de sapins de sapins (en millions)
* T . naturels 20, 7% 119,6%/21,8%] 5,8M Bsmieam
HHHHH I artificiels 3, 8%0 [3,3%/4,3%) 1,0M o.om/1.2m
*
Nombre estimé de 6’1M [5,8M/6,4M]

sapins achetés

(en millions) ‘ 3
A LOMuswrian g 25,80 €

d’achat

N
Chiffre d’affaires estimé 156,5ME€ n4e2m1638m) ° 27,10 €
(en millions d’euros) @
@ 29,0M€ 2a.9m/33.1M)

Base : total : 4769 foyers g ’
: ) » o0
NB : Les extrapolations sont fournies a titre indicatif et sont a utiliser avec prudence. Niveau de confiance & 95% “I

. ¥
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L’achat du sapin, naturel ou artificiel, est fortement lié a la présence
d’enfant dans le fover.

I Ensemble des foyers
- Acheteurs de sapins naturels

rofil des Acheteurs de sapins 2016 Il ~cheteurs de sapins artificiels

3% 31% o 31%
229  26% 21% 28% . 29 i
dle% - 0 _ _23 fo hz L.
Moins de 35 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et plus
Age du chef de famille
76%
49% 44% o
35% 33% a29% 34% 329 o 35%
hw% 0 - u
1 personne 2 personnes 3 personnes ou Aucun enfant Au moins un
plus enfant
Nombre de personnes au foyer Présence d’enfant(s) de moins de 15 ans

G ° Significativernent superieur / inférieur au global (3 95%)
° Significativernent supérieur entre deux populations (3 85%)

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver  Val'hor
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Base : total | 4769 individus, 987 acheteurs de sapins naturels, 181 acheteurs de sapins artificiels
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Les revenus du foyer influent en revanche sur le choix d'un sapin
naturel versus artificiel.

I Ensemble des foyers
Il Acheteurs de sapins naturels

rofil des Acheteurs de sapins 2016 Il ~cheteurs de sapins artificiels

24% o
18% 17% 17% 20% 18% 18%
o 1% 6% % 8% 9% 9% o 4 14% 13% 12% 11% gop  12% 11% 10% 13% 11%
]
Région Nord Est Bassin Parisien Quest Sud Ouest Sud Est Mediterranée
parisienne Région
g 51% 49%
42% gy 41% A% -
32% 33% 510 gy, 30% 30% 5 33% 30%
20% 19%
12%
= EE
PCS+ PCS- Inactifs 1500€ ou moins 1501 a 3000€  3001€ et plus

PCS du chef de famille Revenu net mensuel du foyer

] ° Significativernent supérieur / inférieur au global (3 95%)
° Significativement supérieur entre deux populations (& 95%)

Base : total | 4765 individus, 987 acheteurs de sapins naturels, 181 acheteurs de sapins artificiels
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3.2
Sapins naturels : des indicateurs sur le long terme en

hausse, grace a la performance continue des achats
de Nordmanns

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriMer Vﬁjﬂ%{f
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Les indicateurs du marché du sapin naturel sont en hausse, tant en
nombre d’acheteurs (cumul glissant 10 ans), qu’en volume et en valeur.

Hypothese haute
Clede
— ——— I marge d'erreur
Hypothese basse
205% ik = -y
Taux de ménages tozx 158 : 22 KLk — i \m%of
het s d % Résultats o 19 4& - = 19.3% 19.2% 19.4% 19.8% 18 30," il
acheteurs de sapins annuels 18.1% 17.7% 18.5% 18.0% 20 g
- 18 2% 12,1% 18,3% 12,7% 17.2%
naturels i 1B5% 7% e
L @ (&n %) +0,6pt +0,8pt 0.5pt +19pt
. } & ! ey o o
t Cumul gl—:sos;?st - ’.- o ’.- . ’.- 1;.9%’“ e
oo . o 5%, o . 18.8% 18.8% 12,8% 18.8% 19,0%
0.0% 0.0% 0.0° b 0% i
0.0% 0.0% o‘a%a £'noc;: %g% b

177% 177% A7.7% 177% 179

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Nombre estime de
sapins naturels Résultats

*
achetés annuels
(enmillions)

1638
1401 1479 1554 147.7

144.5
1224 1282 10 e 56,5
. 102,6 1112 136.3 134.3 ¥ 7 1492
Chiffre daffaires ~ Résultats 16,0 184 1234 0T qaae 198 gpa
estime annuets ’ 106.0 (114 1118 115.8 ! !
= (enmillions d'euros) 954 1008 - -
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Base : total | 4769 foyers

Etude réalisée par KANTAR TNS o i
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En 10 ans, le taux d’acheteurs a significativement progresseé dans les
« cceur de cible / foyers avec enfant », mais aussi chez les seniors.

I Acheteurs de sapins naturels 2006 : 18%
Il ~cheteurs de sapins naturels 2016 : 21%

@
; Evolution du taux de pénétration des acheteurs
! % cde sapins Naturels entre 2006 et 2016

29%
i 21% L i 30 5 S0 1196
g 21% 0% 20% 70 19% 19% 19% qgv . 18% 2ok 21%. 209 :
Régionparisienne MNord Est BEassinParisien Ouest Sud Ouest  SudEst  Méditerranée Moins de 35 35-49ans  50-64 ans 65 ans et plus
Région Age du chef de famille
31% 3%
1y, 28%
1= o 21% 509
e - 15% 17% 19% 20%
5 12% 11% i
4.0 =i ‘
PCS+ PCS- Inactifs 1500€ ou 1501 & 3001€ et 1 personne 2 personnes 3 personnes Aucun Aumoins
maoins 3000€ plus ou plus enfant un enfant
PCS du chef de famille Revenu net mensuel du foyer Mombre de persennes au foyer Présence d’enfant(s)
demoins de 15 ans
ND : donnée non disponible
Base | Ensemble des individus de chagque catégorie sociodémagraphique en 2008 et 2018 € € Significativement supérieur / inférieur 52008 (niveay de confiance & 95%)
Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver  Val'hor
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Les Nordmanns continuent de gagner des parts de marché et représentent
75 % des quantités achetées et 80 % des sommes dépensees.

*

Répartition des sapins naturels @, Répartition des sapins naturels
en volume (en %) en valeur(en %)

Sapins blancs +0.2pt

16,2 17,2 QR
237 243 22,0 RREE 265 254 555 242 21 18819.98 19 102 188 T4
;

Epicéas [erfs 37,1 35,1 345 31,9 27,728,2 27,7

78,2 76,7 76,5 80.2 736 80,0 Eakuy
EE +1.9pt 734 72.4 75,2 ! s 5
N 64.3 69,1 67,64 68,1 7125 72,8 47 P 70,9 3% 70,7 £
ordmanns 60,2 61,6 60,9 62,2 2

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Pas d'évolufion significafive par ragport & 2075

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Pas dévolution significaiive par rapport & 2095

Base sapins naturels en quantité 1029 en 2016 Base: sapins naturels en sommes dépensées ;| 26510 en 2016
. ¥
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Une progression moins importante en valeur qu’en volume pour les
Nordmanns qui s’explique par la moins forte progression du prix moyen
sur 10 ans versus les épicéas.

S ; ;
Q Evolution du prix moyen des
sapins naturels (en €)

Focus Nerdmanns

Versus 2006 : + 3,10€ (2]
2810 27,00 2820 2840 2860 2840 o, .0
26.30 26.30 26.70 Versus 2015 : - 0,80€ (=]
Nordmanns 25.90 26,30 25.80
25,30 . g
22,30 22,60 23,00 Facus Epicéas
Total sapins 20,00
i 20,30 20.20
natureis Versus 2006 : + 5,40€ Q
17.60 17.70 17.70 B i
Epicéas 1650 1510 1500 1670 : Versus 2015 : - 0,10€ ©
1480  15:30 ’
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Base:ensemble des sapins naturels en quantité : 1029 en 2018 @ © significativernent supérieur / inférieur & la période de camparaison (niveau de confiance & 50%)

Etude réalisée par KANTAR TNS FranteAgr'iMer val'hor
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L’évolution du prix moyen d’achat sur 'année est dépendante de la taille des

sapins, celle-ci étant tendanciellement stable. A noter en revanche I'évolution

de prix observée sur 5 ans sur les sapins de trés petites tailles.

E Evolution de |a taille des sapins

naturels (en % volume)

BPus de
1m&ad

Blelma
1m&0

Ehoins de
m

2012 2013 2014 2015 2016

Fas d'evalulion significafive par ragport a 2045
(x xM) extragolation en volurme, & fifre indicatif

Base ensemble des sapins naturels en quantité: 1029 en 2016

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER

Etude réalisée par KANTAR TNS

S . . .
° Evolution du prix moyen des sapins
naturels en fonction de la taille (en g

31.4€  39€ 313 314¢
i +0,10€

Plus de 1m50

24.3€ 239¢ 238¢ 243€  230¢
De1maimse g * ————p -040€

wqc 206€ 207¢€

+0,10€
18.9€
17,9€

2012 2013 2014 2015 2016

Pas d'évoiuion significative par ragport 8 2015

Moins de 1Tm

Base:sapins <1m : 182, de 1m & Tm50 ; 507, =1m50: 340 en 2016

il
FranceAgriMer \@M

et

Stabilité tendancielle des tailles de sapins achetées en fonction de I'espece.
A noter la proportion de petites tailles plus importante pour les Epicéas que
pour les Nordmanns. Constat exactement inverse pour les grandes tailles.

Evolution de la taille des sapins
Nordmanns (en % volume)

+
32% 33% 36%

35%
BFlus de
(1.6 1man
ima
Tmal
53% 52% 49% - -
mioins de
im
{1 81y oM

2012 2013 2014 2015 2016

Pas dévolution significative pat ragport a 20715
(%, xM) extrapolation en volume, a tifre indicatif

Base ensemble des Nordmanns en quantité | 767 en 2016

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER

Etude réalisée par KANTAR TNS

Evolution de la taille des sapins
Epicéas (en % volume)

Plus de
1m&0
mima
47% 1ms0
mMoins de
Tm
0.6M)
+ +
+
22% 23% 20%

16%

2012 2013 2014 2015 2016

Pag devolstion significalive par fapeort & 2015
° Significativernent supérieur entre deux populations (& 90%)

Base ensemble des Epiceas en quantité: 226 en 2016

il
FranceAgriMer Vil"hﬂ'

pm—]
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La part des sapins naturels coupés est de 90 %. L'écart entre Nordmanns
et Epicéas est de 10 points. Cependant, chez ces derniers la présentation
« coupée » est en progression sur les 10 dernieres années.
A Présentation des sapins

naturels en 2016 (en % volume)

Focus Nordmanns

93% 92% 92% 91% 90% 02% 93% 95% 94% 96% 94%

Versus 2006 : +1pt &

Pot ou motte
10%

Focus Epicéas

16% 78% 80% 74, 79% 50% B88% g% B83% B84% ... B4%

coupée Versus 2006 : +6 pts @
84%
+*

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Base ensemble des sapins naturels en guantite 1019 © sigrificativernent supérieur entre deux papulations (3 90%)

Nordmarnns 762, Epiceas 224 en 2018 (hors imprecis) & © significativermnent superieur / inférieur & 2008 Gniveau da confiance 4 90%)

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver ~ Val'nor
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Les achats de sapins naturels sont de plus en plus anticipés, notamment
dans les 10 premiers jours du mois de décembre, dans les foyers avec
enfant(s), PCS+, dans le Nord et le Sud Est

UV i y U™ )
LB-R N;te d'achat sapins naturels LY Acheter son sapin naturel du
m en 20186 (sn % volume) 1" au 9 décembre

Significativement plus que la moyenne pour :

Rappel moyenne : 43%

Dui® au 9 43%
décembre B Foyersavec enfants . 71%
B 353 49ans: 59%
et o m Ioins de 35 ans : 58%
décembre 22
2 u Ao By
STavantiz 15 56% B1% 62% PCS+:51%
i3 /0
85% . a
STaprésie 15 44% W Nord : 58%
39% 38% 0 W Sud-Est: 53%
35%

La Saint-Nicolas estune féte meftanten
bu ,15 au 20 scene Micolas de Myre, C'est une tradition
décembre vivace dans le nord et 'est de la France,

. déroule l26 décembre
Aprés le 20 5 - : quise
décembre 0% % 7% 0
2012 2013 2014 2015 2016 B Magasin aménagement maison : 74%
B Autres lieux d'achat | 57%
Base. ensemble des sapins natursls en gquantité : 1028 en 2016 Différences significatives aun niveau de confiance de 90%

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriMer V_ahi_”%f

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER




Cette anticipation est sensible depuis plusieurs années sur les Nordmanns

et s’amplifie sur les Epicéas.

UU :
LBA Date d’achat sapins Nordmanns

E en 2016 (en % volume)

+

Du1® au 9 0
décembre 5

Du 10 au 14

décembre L] 22%

ST avantle 18 62%

87% 9%

72%

STanrgsle 15 38Y%
- 33% 33%

Du 15 au 20 :
décembre e
Aprés le 20

décembre T

28% 31%

6%
2012 2013 2014 2015 2016

Pas d'evalution significative par rapport a 2015
(x,xM) exirapolation en valume, & ifre mndicatif

Base. ensemble des MNordmanris en quantité | 767 en 2016

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER

: a9 "

Etude réalisée par KANTAR TNS

almls Date d'achat sapins Epicéas

m en 2016 (en % volume)

31%

(0,40}

0

44% 26%

51% = —
49%
43% 42%
L+

33%
15%g gy, 9% 0%0 | 79
2012 2013 2014 2015 2016

° Significativermnent supérieur entre deux populations (3 90%)
QO significativernent supérieur / inférieur & 2015 Fmiveau de confiance & 90%)
Base: ensemble des Epicéas en quantité . 226 en 2016

il
FranceAgriver ~ Val'nor

3.3

La grande distribution en téte des lieux d’achat
des sapins naturels devant les jardineries
spécialisées. Sur le long terme, ce dernier circuit
tend a perdre des parts de marché.

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER

Etude réalisée par KANTAR TNS

il
FranceAgriMer  Val'nor




Tendance a la baisse des parts de marché pour la grande distribution et les
jardineries spécialisées. Tendance inverse pour les exploitations, et surtout
pour les magasins d’aménagement de la maison.

% Lieu d'achat sapins naturels \lﬁ Evolution des Lieux d’achat

en 2016 (en % volume) sapins haturels (en % volume)

’Q ST Professionnels des végétaux 37% > 35% 35% 35% 36% 350,
[

Grande distribution 32% 32% 32% WE iy, T
299
33% 4

30 Versus 2006 :-2pts ©

Grande distribution

13% 20% 20%

Jardmens; specialisee 15% Jardinerie spécialisée 18% 18% 18% 17% 17% 152, 17% 159,
o o
13
E— .915', \/\___\/\A
0
Magasin décoration / 9% Versys 005 o gk €}
amenagement de |a maison 10%
7% 89 3% 89 9% g 9%, 9% 10% g9,
Magasin ou GS de bricalage '6% ° 7% %o % TR o i i
79 Sur Fexploitation Versus 2006 : +2 pts &
Marcheé, foire . 2
6%
Coopérative agricols, LISA i o 10% gy, M% g 10%
P 9 : 50 w2016 8% 8% 9% 9% 9% 9%
5%
" 6% w2015 4%
Fleuriste l 5% Magasin décoration / Verstis 2006 : +5 pts €)
_ 10%% amenagement de la maison
Aulres fizux . 1% 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Fas d'évoltion significative par rapport a 2075
Bage: ensemble des saping naturels en quantite | 1029 en 2018 € © significativement supérieur / inférieur |a périnde de référence  (niveau de confiance & 90%)
. i
Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver ~ Val'nor
o
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I 2
Grande distribution et jardinerie spécialisée aux deux premiéres positions,

indépendamment de I'espece. En revanche un circuit différent en troisieme
position

Lieu d'achat sapins Nordmanns Lieu d’achat sapins Epicéas
en 2016 (en % volume) "3 en 2016 (en % volume)
.@ ST Professionnels des végétaux 35% > 35% .@ ST Professionnels des végétaux 38% > 36%
”~ [ 4

; o 32% ) i 34%
Grande distribution -31% Grande distribution - 4%
T i 14% e N 13%
Jardinerie spécialisee - 15% Jardinerie specialisée “ 17%

Magasin decoration / 10% . . - . 10%
13% - Magasin ou GS de bricolage - 10%

aménagement de la maison

B 9% N - R
Sur 'exploitation . 10% Sur 'exploitation 3%

— : B 7% f 8%
5 . 1

Coopérative agricole, LISA '5% Marche. foire 5%

. o 6% i : %

Marche, foire ' 597, Cooperative agricole, LISA 'E%

. P 6% . 6%
Magasin ou GS de bricolage l 6% —_— Fleuriste Fi% 2016
Fleuriste 5% 2015 “ Magasin decoration / 4% m2015

5% ameénagement de la maison 4%

o, 9, . -
Autres lieux 11,,? Autres lieux B . Pas devoltion
12% 1% significative par
rapoort & 2015
Base: ensemble des Mordmanns en quantité | 767 en 2016 Base ensemble des Epiceas en quantité ; 226 en 2016

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriMer  Val'nor
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Sur le long terme, tendance de perte de parts de marché pour la grande

distribution et la jardinerie spécialisée. En revanche les magasins déco /
bricolage, mais aussi les exploitations tendent a progresser.

“ﬁ Evolution des Lieux d'achat ‘ E Evolution des Lieux d’achat

sapins Nordmanns (en % volume) sapins Epicéas (en % volume)

46%
o o 43% 4%
3% 300, 20, 31% 31y, 3% a0, 2% 40% . N%
. — 30% 30% o 30% 700 o o o o

Grande distribution > 29% 29% 279, 29% Grande distribution A7 35% 4%, 34%

— Versus 2006 :+1 pt © Versus 2006 ;-6 pts ©

Jardinerie specialisse ~ 21% 450, 21% 4 g0, 19% 197 18% 18%17%
A 14%, 149, 15% 15% 14%,
16% 16% 4501 100 A o 129, 13% 13%
°14% Jardinerie spécialisée 4
Versus 2006 :-9 pts €© Versus 2006 :-1pt ©

4%  14%
125, 13% W% L, T ¥ 10%

13% .
11% 11% 10% - 5 9%, 10% 3% 8%
7% : ° 5o 59 ° ko
9 Magasin ou GS o 5% L, 5%
4 = 3% £
Magasin décoration / B Wersiis 200646 s € de bricolage ersus 2006 : +3 pts @

amenagement de la maison

o - 0 % 10%
8% 9% 9% 9% go, 9% 9% 10% 9% 9% 9% 4o, 10% Jor 8% 10% o, g 10% 10%
6% 6% Sur l'exploitation 5
Sur l'exploitation Versus 2006 : +3 pis @) Versus 2006 :+1pt &
2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2006 2007 2006 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

0 0 Significativernent supérieur /inférieur |a période de réference  (niveay de conflance a 90%)

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver ~ Val'nor
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Sapins artificiels : les magasins de décoration continuant leur progression,
arrivent en téte cette année et dépassent la grande distribution qui décline
depuis 10 ans. La jardinerie spécialisée gagne, sur le long terme, des parts
de marché.

% Lieu d'achat sapins artificiels ‘l/i’I Evolution des Lieux d'achat

en 2016 (en % volume) sapins artificiels (en % volume)

.@ ST Professionnels des végétaux 16% < 20%
”~

Magasin décoration / Versus 2010 : +13 pts @
aménagement de la maison
67%

Magasin decoration / a 36%
d'amenagement maison l 34%

NE—— 33% ) P
Grande distribution Grande distribution
34%

61%

Jardinerie specialisee m;ﬂs% 42% 490,
Solderie, bazar “ﬁz;/n 35% 34% 33%
Magasin ou GS de bricolage ' ;:f Versus 2006 :-28 pts @
Autres lieux specialistes jardinage l‘;’/i i 13%15n %5

o r0% 0% 1% 9%, 19
Autres lieux genéralistes E/D“ L —_— S L —
6% Jardinerie speécialisée Versus 2006 : +14 pts €

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Pas dévolution significative par ragport 8 2075

Base ensemble des sapins artificiels enquantité | 181 en 2016 € © sigrificativermsnt supgrisur { inférisur la période de référance  (nikeau oe confiance & 60%)

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriMer Vfgj'ﬂ(gf
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3.4

Des acheteurs de plus en plus concernés par le
recyclage de leur sapin de Noél.

. i
Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver  VAI'ho

et
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Les acheteurs de sapins naturels sont plus nombreux qu’en 2013 a déposer
leur sapin dans les points de recyclage. La proximité des points de collecte
a pu les inciter a moins les rapporter sur le lieu d’achat ou les jeter.

", Comportement vis-a-vis du sapin
«¢ naturel aprés les fétes

Question posée a I'identique en 2013

Je le dépose aun 0
point de collecte
pour le recyclage

—

Recycle

Jelerecycle/le A
transforme A
(composte, transforme E

en copeauyx de bois.. )

Replanté %

Rapporté en pleine terre 5% 4% A
Joté en pot 2% 2% .
2013 2016

2013 2016

Q3 Apres les fétes de No&l, que faites-vous de votre sapin naturel ?

Base: Acheteurs de'sapins naturels, 799 en 2013, 848 en 2016 €@ © significativernent supérieur / inférieur 4 2013 (nivesu de confiance & 90%)

. ¥
Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriMer VAo

pa——]
ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER




N e
Versus 2013, la hausse de fréquentation des points de collecte touche
significativement plus les deux extrémes en age des acheteurs de sapins
naturels

", Comportement vis-a-vis du sapin naturel aprés les fétes
4 Caractéristiques de profil en augmentation versus la mesure précédente

‘ Vont dans un point de collecte
i Rappel moyenne :45% vs 39% en 2013

B Moins de 35 ans : 50% vs 27% B Epiceas: 45% vs 31%
0 B 65 ans ou plus ; 48% vs 36% B Sapin coupé : 46% vs 41%
B Sapin de moins de 1m : 48% vz 39%
B Foyer de 2 personnes : 44% vs35% B Sapin de plus de 1m50 ; 47% vs 37%

B Sans enfant ; 46% vs 28%
B Achete en grande distribution : 46% vs 38%
B PCS-: 46% vs39%
B Region Parisienne ; 47% v 25%
B Sud Est : 47% vs 35%
B Méditerranée : 51% vs 33%

Q3 Aprés les fetes de No#l, que faites-vous de votre sapin naturel ? 0 0 Significativernent supérieur / inférieur a 2013 (hiveal de confiance & 809

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver ~ Val'nor
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Des profils « saillants » d’acheteurs différents en fonction des
comportements vis-a-vis du recyclage des sapins naturels

" Comportement vis-a-vis du sapin naturel aprés les fétes
¢ Caractéristiques de profil significativement saillantes versus la moyenne

4; Recyclent leur sapin

| Rappel moyenne : 30%

B Sud OQuest : 47%
o B Commune rurale : 43%
B Maison : 38%

B Sapin acheté sur I'exploitation : 32%

° B Région Parisienne : 18%
W Région Quest : 17%
B Foyer 1 personne : 20%
B Appartement : 12%

B Sapin en motte / pot : 6%
B Sapin de moins d'1m : 20%
B Sapin acheté en grande distribution : 25 %

Q3 Apres les fetes de No&l, que faites-vous de votre sapin naturel ? © O sigiinicatvement supsreur LinFsRsuF sy gobal (2190%)

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriMer Vfgj'ﬂ(gf
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Savoir que faire du sapin naturel apres les fétes est « tres important »
pour un acheteur sur quatre.

ﬁ‘, Prise en compte lors de 'achat de la possibilité de
&P recycler ou replanter le sapin aprés les fétes.

Nouvelle question 2016

Une tres grande
importance

Important Une trés grande importance
52%

51% d'entre eux deposent leur sapin a un point de collecte
26% le recyclent ou le transforment
15% d'entre eux replantent leur sapin

e Plus de 50 ans : 30%
Sud-Ouest : 37%
Epicéas: 33%
Sapins en motte ou en pot : 43%

Une assez grande
importance

Une faible
importance

p Aucune importance

31% d'entre eux declarent jeter leur sapin aprés Noél

Moins de 35 ans : 44%
Jardinerie spécialisée : 40%

Auctne
importance 48%%
(1]

Pas Important

Q4 Dans votre décision d'achat, attachez-vous de l'importance a ce que votre sapin de No&l naturel puisse &tre replante ou recycle ?

Base Acheteurs de sapins naturels, 849 en 2016 @ @ signfficativement supérisur [ inférieur au giohal (4 80%)

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriver ~ Val'nor
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Sapins de noél 2016

A propos de FranceAgriMer

FranceAgriMer, établissement national des produits de I'agriculture et de la mer, exerce ses missions pour le compte de I'Etat, en lien avec le ministére de I'Agriculture, de
I'Alimentation, de la Péche, de la Ruralité et de '’Aménagement du territoire.

Ces missions consistent principalement a favoriser la concertation au sein des filieres de I'agriculture et de la péche, a assurer la connaissance et l'organisation des marchés, ainsi
qu'a gérer des aides publiques nationales et communautaires.

Contact : Ghislaine PARAN
hislaine.paran@franceagrimer.fr

A propos de VAL'HOR

VAL’HOR est I'Interprofession de la filiere de I'horticulture d’ornement. Elle rassemble les organisations professionnelles du secteur de la production et du commerce horticole et
des pépiniéres, ainsi que du paysage et du jardin.

Ses missions sont les suivantes : développer la consommation de produits et de services par la communication et la promotion collective, réaliser des programmes
d'expérimentation en matiére d'innovation technique, favoriser le recrutement dans la filiére par la valorisation des métiers et des savoir-faire, élaborer et mettre en ceuvre des
regles et disciplines de qualité et de certification, développer la connaissance du marché et de la filiere par la réalisation et la diffusion d'études, optimiser les mécanismes du
marché et la synergie entre les opérateurs.

Contact : Aline HAERINGER
aline.haeringer@valhor.fr

A propos de TNS Sofres

Leader frangais et référence des études marketing et d'opinion, TNS Sofres est une société du groupe TNS, l'un des leaders mondiaux du marché, n°1 des études ad hoc, et
présent dans plus de 80 pays. TNS offre a ses clients des recommandations claires et précises pour les accompagner dans leurs stratégies de croissance. Son expérience et ses
solutions d’études uniques couvrent la gestion de marque, la communication, la conquéte de nouveaux marchés, l'innovation, I'acquisition de clients et le stakeholder management.
TNS nourrit une relation de proximité avec les consommateurs et développe une connaissance unique des comportements et des attitudes, en prenant en compte la diversité de
leurs cultures, de leurs géographies et de leurs systémes économiques. TNS appartient au Groupe Kantar, leader mondial en matiére de veille, d'analyse et d'information a forte
valeur ajoutée.

Etude réalisée par KANTAR TNS FranceAgriMer  Val'nor
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