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LE BAROMETRE SUR
LES COMPORTEMENTS
D’ACHAT DES FRUITS
ET LEGUMES

Perception des lieux d’achat et
des modes de vente en 2013
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LE BAROMETRE SUR LES LIEUX D ’ACHAT
ET LES MODES DE VENTE

%  Mise en place : 1978

-

v Objet : enquéte sur les comportements d 'achat des
fruits et legumes frais et la perception des points de
vente et des modes de vente

v Echantillon : 1.000 hommes et femmes (représentatif
de la population francaise)

v Périodicité : tous les 5 ans environ
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FREQUENCES ET
COMPORTEMENTS
D’ ACHAT
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ts les jours 3 fois/ sem. 2 fois/ sem. 1 fois/sem. 2/3 fois par moins
mois souvent
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Evolution des comportements
d’achat
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——Achat programme
(liste) Wi#
—=—Achat raisonné ¥
& o I.I_i_.l:';l'.'

et -

—— Achat d'impulsion 3§

- = En fonction du
prix

En fonction des
promotions

Achat guidé

1993 1996 099 2002 2007 2013
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4 SENSIBILITE ET ATTENTES
2 g FACE AU RAYON
f FRUITS ET LEGUMES
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Sensibilité aux composantes
du rayon fruits et Iegumes

fraicheur des produits
propretée

origine des produits
produits de saison
offres promotionnelles
assortiment (grd choix)
présentation des produits
facilité de circulation
information produits
vendeur compétent
décoration o
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Attentes vis-a-vis du rayon
(tres interesses)

=4=Animation sur écran TV

=B=-Compositions pour
préparations

=2=Produits préts a consommer

==Fspace produits "équitables”

Espace produits premier prix

===Espace produits biologiques

Possibilité de dégustation

- =m=FEspace produits locaux

1993 1996 1999 2002 2007 2013
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Attentes en terme d’information
(tres intéresseés)

—4=|nformation démarches
ecoresponsables

==|ndication empreinte
environnementale

== Recettes, modes de
consommation

== Conseils de conservation

Information diététiques

P === Nfos sur modes de culture

* Indication de l'origine

Indication d'une DLC
1993 1996 1999 2002 2007 2013
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LES AVANTAGES A LA
FREQUENTATION
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Avantages « produits »
(réponses multiples)

——fraicheur des produits

/ -m-qualité des produits

V/\’\*————‘—..\//
‘ g

——grand choix

—=prix accessibles

confiance

| | | | | | . ~—e-origine locale des
1985 1989 1993 1996 1999 2002 2007 2013 proci
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Avantages « services »
(reponses multlples)

—— Choisir soi-méme

—m—proximité du domicile

— —Contact humain

—<—Se servir soi-méme

—+—Grouper les achats

—e—Rapidite d'achat

Ambiance du magasin

—— Quverture tardive

- - Réglement par carte

- —+—Facilité pour faire ses
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IMAGE DES LIEUX D’ ACHAT
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Super et hyper sont les points de
vente frequentés en priorite

——supermarché

-m—marché

—-+—hypermarché

——au marche de plein
air
magasin spécialisé

-e-magasins de
discount

——F en GSF
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Super et marche de plein air sont

les points de vente les plus
frequentes
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. /0 —* ——marché

o

60 -m-mag. spécialise
.

e 50 : —x—aliment. gale

-

40 ——hyper

' ._'f 30 - super

—e-supérette

20
5 magasins de

: ad 10 discount
. AMAP/producteur

0
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Les lieux d’achat preéfereés

ol e W

mpréférence mfréquentation principale
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Les lieux d’achat rejetés

en hard discount
en magasin d'alim. Gale
en supérette
h
en super
au marche couvert
chez le primeur

o
-

- au marché de plein air

en GSF
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Les achats sur marcheé (de plein air
et couvert)
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m aupres des
commergants

m aupres des
producteurs-
vendeurs

ne sait pas
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Interét pour un signe distinctif
producteurs-vendeurs/commercants

r f’ /
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m beaucoup M
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® assez peu

pas du tout
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Interét pour un afflchage dlstmctlf

production propre/revente aupres
des producteurs-vendeurs

m beaucoup

® assez peu

pas du tout
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PERCEPTION DES MODES DE VENTE
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Modes de vente
pratiques principales

mservez-
vous/pesez/etiquetez

m servez-vous/faites
peser

m vente servie

vente conseillee

vente unitaire sans
peser
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Modes de vente
Les préferences

W servez-
vous/pesez/étiquetez

m servez-vous/faites
peser

m vente servie

vente conselllee

vente unitaire sans
peser
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Interét pour la vente a la piece / a la
portion

m beaucoup

® assez peu

pas du tout
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Interét pour des préeparations de
fruits faites sur place

pas du tout

m plutdt pas

B plutdt

m beaucoup

compote fraiche fruits pre- mélange de fruits  jus de fruits brochettes de
découpés découpés frais,smoothies fruits frais
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Interét pour des préeparations de
legumes faites sur place

pas du tout

m plutdt pas

B plutdt

m beaucoup

crudités non salades Iégumes légumes préts légumes cuits plateau
assaisonnéees traiteurs portionnés a l'emploi légumes pour
aperitif
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a LES AUTRES CIRCUITS DE VENTE DE
= FRUITS ET LEGUMES FRAIS
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Connaissance circuits de vente
directe de F&L frais

marche de reseaux de ventes a la ferme abonnement a des
producteurs magasins de paniers paysans
producteurs
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Fréequence d’achats dans les circuits
de vente directe de F&L frais

Jamais

m occasionnellement

m assez souvent

W régulierement

marché de réseaux de ventes ala  abonnement a
producteurs magasins de ferme des paniers
producteurs paysans
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Interéet pour les circuits de vente
directe de F&L frais
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24,4 222
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beaucoup moyennement un peu pas du tout
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Connaissance de la vente par
internet de F&L frais
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Frequence d’achats par internet de
F&L frais

m regulierement

m assez souvent

® occasionnellement
jamais

89%
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Intéerét pour la vente par internet de
F&L frais

12,9

7,6
16 — -

beaucoup moyennement un peu pas du tout
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% TYPOLOGIE DE LA CLIENTELE
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o~ I AFCM des modalltes provenant des varlables
. suivantes :

— Fréguence des achats ;
— Priorités achat ;
— Attentes en termes d’amélioration du rayon ;

— Attentes en termes d’'indication sur les fruits et
legumes ;

— Lieux d'achat fréquentés en priorité.

"

-

-i. — M = = r‘t\ \ ::i-.i :
cancehe Mer e 2@; lachat des fruns et.,[eg Irals i :



\ TR
SR -
groupe 3 : les réceptifs ATTENTES

ne 1 : les routiniers

PRIORITES D'ACHAT

o as\DE PRIORITES D'

L 4
* o -
-1,5 o

groupe 2 : les traditionnels experts
_1 -

-1,5 - PASD'ATTENTES
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Groupe 1 : les routiniers (68% de
P’échantillon)

.. 3 B} a5~ =L P
v Achétent plutot leurs fruits et Iegumes une fois par

. semaine, de fagon programmee, au supermarché en
priorité et en hypermarché dans un deuxieme temps.

v Peu sensibles au rayon fruits et [égumes, pas de
reelles priorités d’achat et tres peu d'attentes vis a vis
du rayon ou en matiere d’information.

—- v" Privilégient le libre-choix intégral notamment pour le
Bl grand choix, la praticité, et la possibilité de tester la
maturité des produits et les choisir soi-méme.
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Groupe 1 : les routiniers (68% de
P’échantillon)

r f’ '
_a vente directe ne les intéresse guere, tout comme i\m __
es propositions de préparations de fruits et legumes B

_: 7 rl_:.‘..-_.

orépares sur place. Gk

Pas de profil socio-demographique nettement établi, si |
ce n'est leur sur-représentativite dans les villes de %
taille moyenne (20 000 a 100 000 habitants).
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Groupe 2 : Les traditionnels experts
(18% de Péchantillon)

N Pas de comportement d achat partlcuher mais
. sensiblement un peu plus nombreux que la moyenne
a faire leurs courses de fruits et legumes trois fois par
semaine,

# v Sensibles a la fraicheur des produits, aux F&L de
saison et a la présence d’'un vendeur compétent sur le
lieu d’achat,

v Aucune attente en matiere d’amélioration du rayon et
d’'informations,
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Groupe 2 : Les traditionnels experts
(18% de Péchantillon)
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-4 Pas mteresses par les proposmons de fraiche
découpe.

v Fréquentent un peu plus le marché de plein air que la
moyenne, et accordent de I'importance au contact
humain.

[ ¥ Sur-représentes chez les seniors (65 ans et +) et dans
la région PACA.
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Groupe 3 : Les réceptifs (14% de
I’échantillon)

ﬁf'

¢ v Choisissent leurs fruits et Iégumes en fonction de leurs M :
‘s prix et des promotions réalisées en rayon, w1

‘.:; L

B2 v Sensibles aux offres promotionnelles, ainsi qu’a la G
presence d’'information et a I'aspect visuel des lieux i
d’achat qu’ils frequentent. >~

v Ces derniers sont principalement des hypermarchés et
supermarches, tandis que la vente traditionnelle et les
formes de vente directe remportent leur préference.
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Groupe 3 : Les réceptifs (14% de
I’échantillon)

e Al

o8 v Attentes fortes en matiere d’amélioration du rayon et
: d’informations

a3  Intérét élevé pour la fraiche découpe.

v Sur-représentés chez les 35-49 ans, les classes
modestes et les familles composees d’'un seul enfant.
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Les principaux enseighnements du
Barometre 2013

- : B -~ e , : : ....--*" A ’r “5_-'-( :
- v Progressmn des achats les moins regullers M

v’ Les achats programmes et selon le prix passent S
avant ceux d’'impulsion b
v' Le supermarché est le premier lieu d’achat des

fruits et legumes, suivi du marche plein air et de g
'hypermarche

@ v Les clients sont toujours nombreux a vouloir
choisir leurs fruits et legumes et ce mode de
vente domine largement la vente servie
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Les principaux enseighnements du
Barometre 2013

k¥ v La fraicheur reste la composante principale et M

Ol

la priorité produit du rayon fruits et Iléegumes .

J“ L~
L

" -

v' La proximité est elle aussi prioritaire, avant la &
| rapidite et la praticite -
v’ Les attentes sont importantes sur l'origine

(locale et francaise) tant vis a vis du rayon
gu’'en termes d’informations

T i CHifl
FranceAgriMer 9 2@'%' aChat daes fFUIt$ eueq_ .f'rals \| i :



- el 2 - r..- .. ; |'L'_";'.. i o i ' F i W
‘ 1' = | : 4 ; ":'h" g i 5 i |

Les principaux enseighnements du
Barometre 2013

PN .. s SN P mf '
/ Interet tOUJours I|m|te pour la vente a Ia piece ;g:
\/Momdre intérét pour des préparations de fruits =%

i 2

par rapport a des préparations de legumes G

v' Assez bonne connaissance des circuits de
vente directe mais attentes spontanees <
limitees

v Connaissance réduite de la vente par internet,

plébiscité par ses acheteurs pour sa rapidité et
sa praticite

... &
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Les principaux enseighnements du
Barometre 2013

M. T - N ﬁf'
| v Récapitulatif de tous ces nombreux éléments, im_

i

la typologie 2013 fait apparaitre trois types de A

I'JE: L
Ly

consommateurs : Gk

# v Les réceptifs, soucieux du prix, sensibles a
I'iInformation, aux attentes fortes par rapport
aux fruits et legumes. Il s’agit de mettre a profit &
leur bonne volonté pour les fidéliser.
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Les principaux enseighnements du
Barometre 2013

. - W f’ '

| v Les traditionnels experts, aux attentes limitées im__
a I'égard du rayon mais acquis aux fruits et ;
legumes. Leur part est stable sur les sept

dernieres annees, et représente le noyau dur
de la clientele.
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Les principaux enseighnements du
Barometre 2013

. T - W f’ '
| v' Les routiniers, acquis a la grande distribution, im

Ay

peu sensibles au rayon fruits et légumes, sans &5

réelles priorités d’achat et sans attentes vis a
vis du rayon ou en matiére d’'information. Ce |
groupe doit étre en priorité (re)mobilise.
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