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Contexte 

5ŜǇǳƛǎ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŀƴƴŞŜǎΣ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ƘƻǊǘƛŎƻƭŜ ǘŜƴǘŜ ŘΩŀŎŎǊƻƛǘǊŜ ǎŀ ǇŀǊǘ Řǳ marché ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

ƭŞƎǳƳŜǎ ŀǳ vǳŞōŜŎ ŀǾŜŎ ǳƴ ŎŜǊǘŀƛƴ ǎǳŎŎŝǎΦ tƭǳǎƛŜǳǊǎ ƎǊƻǳǇŜǎ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊǎ ƻƴǘ ƛƴǾŜǎǘƛ ŘŜǎ 

ǎƻƳƳŜǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜǎ Řŀƴǎ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ǉǳŜ ŎŜ ǎƻƛǘ ǎƻǳǎ ζ ƳŀƴƎŜȊǉǳŜōŜŎΦŎƻƳ ηΣ ζ tƻƳƳŜ 

vǳŀƭƛǘŞ vǳŞōŜŎ ηΣ ζ ƭΩŞǇŀǘŀƴǘŜ ǇŀǘŀǘŜ ηΣ ζ WΩŀƛƳŜ р Ł млΦΦΦ η Ŝǘ « Aliments du Quebec ». 

Par ailleurs, lorsque nous comparons nos outils de promotion avec ceux de nos compétiteurs 

ontariens, qui disposent depuis des décennies ŘΩǳƴ ŀǇǇǳƛ ŀǾŜŎ ƭŜ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŘŜ promotion 

Foodland Ontario, nous ne faisons pas le poids. Nous devons donc trouver des moyens efficaces 

et relativement abordables afin de mieux supporter nos efforts de promotion, et sensibiliser les 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ł ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜǎ ǊŜǘƻƳōŞŜǎ ŘŜ ƭΩŀŎƘŀǘ ƭƻŎŀƭ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ǎƻŎƛŀƭΣ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ Ŝǘ 

environnemental. Les consommateurs prennent souvent leurs décisions ŘΩŀŎƘŀǘ sur les lieux de 

vente, que ce soit en fonction du prix, des spéciaux, de la qualité ǇŜǊœǳŜ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƻǳ ŘΩǳƴŜ 

décision impulsive. Il apparait donc important de les informer en magasin directement pour 

stimuler les ventes de produits québécoisΦ /ΩŜǎǘ ŎŜ ǉǳΩŀ fait Foodland Ontario en mettant sur 

ǇƛŜŘ ǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ŘŞǘŀƛƭƭŀƴǘǎΦ 

De plus, les acheteurs de fruits et légumes sont particulièrement sensibles aux attributs 

sensoriels des produits. Ces aspects ont été démontré dans un précédent projet portant sur le « 

Label environnemental ». Lors de rencontres entre groupes de consommateurs, il en est ressorti 

ǉǳŜ ǎƻǳǾŜƴǘΣ ƭŀ ŘŞŎƛǎƛƻƴ ŘΩŀŎƘŀǘ ǊŜǇƻǎŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ǎens, donc la couleur du légume ou du fruit, 

ƭΩƻŘŜǳǊΣ ƭŜ goût et le toucher (fermeté, texture ŜǘŎΦύΦ /ŜǘǘŜ ŀǎǎŜǊǘƛƻƴ ǎΩŜǎǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƳŀƴƛŦŜǎǘŞŜ 

ƭƻǊǎ ŘΩǳƴŜ ŜƴǉǳşǘŜ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ŘŞǘŀƛƭƭŀƴǘǎ aŜǘǊƻ Ŝǘ aŜǘǊƻ tƭǳǎ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ƭΩŀǘǘǊƛōǳǘƛƻƴ Řǳ 

concours Jardin MŞǊƛǘŜ ƻǊƎŀƴƛǎŞ ǇŀǊ ƭŜ /vIΦ [Ŝǎ ŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴǎ nous auront permis de constater 

ǉǳŜ ƭΩon observait dans plusieurs magasins ǳƴŜ ƻǳ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŜǊǊŜǳǊǎ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜǎ 

ŞǘƛǉǳŜǘǘŜǎ ǊŜƭŀǘƛǾŜƳŜƴǘ Ł ƭŀ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜΦ wŀǇǇŜƭƻƴǎ ǉǳŜ ƭΩŞǘƛǉǳŜǘŀƎŜ ŦƛƴŀƭŜ ǊŜƭŝǾŜ Ŝƴǘƛèrement 

des responsables du rayon des fruits et légumes et de son personnel. Cependant, on observait 

ŀǳǎǎƛ ƭŜ ŘŞǎƛǊ Ŝǘ ƭΩŜƴƎƻǳŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ et légumes et des directeurs de magasin de 

ǎΩƛƳǇƭƛǉǳŜǊ Ŝǘ ŘΩƛƴƴƻǾŜǊ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ŀŦƛƴ ŘŜ ƳŜǘǘǊŜ en valeur les fruits et légumes du Québec 

dans leur magasin. 

Par ailleurs, en magasin, le commis est le premier répondant du rayon des fruits et légumes 

pouvant aider les clients. " ƭΩƛƴǎǘŀǊ ŘŜ ǎƻƴ ŎƻƭƭŝƎǳŜ ǘǊŀǾŀƛƭƭŀƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜ ƭŀ ōƻǳŎƘŜǊƛŜΣ ƛƭ 

devrait pouvoir répondre aux questions des consommateurs qui sont de plus en plus avides 

ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ. Or, nous constatons que les commis dans le rayon des fruits et légumes ont 

généralement un faible niveau de connaissances sur les attributs des produits québécois, sur 

leurs caractéristiques et sur les modes de production. Par exemple, la majorité des commis ne 

peuvent faire la différence ou même expliquer aux consommateurs les différences entre les 

modes de production en serre et en champ. 
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Aussi, plusieurs intervenants avaient identifié ƭŜ ƳŀƴǉǳŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜǎ ƳŀǊŎƘŞǎ ŎƻƳƳŜ 

principale lacune de la prise de décisions stratégiques en lien avec le positionnement des 

produits québécois en magasin. La firme AC Nielsen et le MAPAQ diffusent une information sur 

les grandes catégories de vente de produits en magasin et Statistiques Canada publie certaines 

données sur les ventes et sur les échanges commerciaux. Cependant il demeure difficile, voire 

ƛƳǇƻǎǎƛōƭŜΣ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ŘŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ Ǉƭǳǎ ǇǊŞŎƛǎŜǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ǇŀǊǘǎ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Řǳ 

Québec versus les ŀǳǘǊŜǎ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜǎΣ ǎǳǊ ƭŜǳǊ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴ Ŝǘ ǎǳǊ ŎŜ ǉǳŜ ƭΩƻƴ 

ǉǳŀƭƛŦƛŜ ζ ŘΩƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴŎŜ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ ».  

Le défi est donc de proposer une démarche pouvant améliorer la situation sur ces aspects et 

aider le secteur horticole québécois à se rapprocher des détaillants pour ǘǊŀǾŀƛƭƭŜǊ ŘΩǳƴŜ 

manière plus efficace et plus étroite avec les grandes bannières et plusieurs fruiteries de la 

province.   

Synthèse 

En juin 2017, les Producteurs eƴ ǎŜǊǊŜ Řǳ vǳŞōŜŎ ǊŜŎŜǾŀƛŜƴǘ ƭΩŀǾŀƭ Řǳ aƛƴƛǎǘǊŜ ŘŜ ƭΩŀƎǊƛŎǳƭǘǳǊŜ 

ŘŜǎ tşŎƘŜǊƛŜǎ Ŝǘ ŘŜ ƭΩ!ƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ vǳŜōŜŎ όa!t!vύ ǇƻǳǊ ŎƻƴǘƛƴǳŜǊ ƭŜǎ ŘŞƳŀǊŎƘŜǎ Ŝǘ les 

activités proposées dans le cadre du ǇǊƻƧŜǘ ƛƴǘƛǘǳƭŞ ζ !Ŏǘƛƻƴǎ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǇƻǳǊ ǎŜƴǎƛōƛƭƛǎŜǊ ƭŜ 

personnel et promouvoir les fruits et les légumes du Québec ».  

/Ŝ ǇǊƻƧŜǘ ǎΩƛƴǎŎǊƛǾŀƛǘ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ Řŀƴǎ ǳƴ ǇǊƻŎŜǎǎǳǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ ǎŜŎǘƻǊƛŜƭ ŘΩŀŎŎǊƻƞǘǊŜ ŘŜ мл҈ ƭŀ 

production de fruits et de légumes au Québec en augmentant le taux de pénétration des 

produits québécƻƛǎΦ 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ƛƭ ǎΩƛƴǎŎǊƛǾŀƛǘ Ł ƭŀ ǎǳƛǘŜ ŘΩǳƴŜ ǎŞǊƛŜ ŘΩŀŎǘƛƻƴǎΣ ŘŜ ƳŜǎǳǊŜǎ Ŝǘ ŘŜ 

projets réalisés par les différentes filières. Citons, ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŜƴǉǳşǘŜ ǇŀǊ 

la chaire Bombardier de la gestion de la marque intitulée « Étude de ŦŀƛǎŀōƛƭƛǘŞȳ Ǿƛǎŀƴǘ ŁȮ 

développer une approche positive de reconnaissance des épiceries du Québec qui favorisent 

ƭΩŀŎƘŀǘ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƘƻǊǘƛŎƻƭŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ηΦ 

[Ŝ ǇǊŞǎŜƴǘ ǊŀǇǇƻǊǘ ǾƛǎŜ ŁȮ ŦŀƛǊŜ ƭŜ Ǉƻƛƴǘ ǎǳǊ ƭŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ǉǳƛ ƻƴǘ ŞǘŞȳ ǊŞŀƭƛǎŞ ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜǎ у Řerniers 

mois, et à ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜǎ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜǎ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ ƛǎǎǳǎ ŘŜ ƭŀ ǘƻǳǊƴŞŜ ŘŜ ǾƛǎƛǘŜǎ ŘŜs 

225 magasins au détaiƭ Řŀƴǎ ƭΩƻǇǘƛǉǳŜ ŘΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ ǉǳƛ Ŝǎǘ ŘŜ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜΣ 

Ł ǘŜǊƳŜΣ ǳƴ ƻǳǘƛƭ ǎŜƳōƭŀōƭŜ Ł ŎŜƭǳƛ ŞƭŀōƻǊŞ ǇŀǊ CƻƻŘƭŀƴŘ hƴǘŀǊƛƻ ƛƴǘƛǘǳƭŞ ζ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ 

auprès des détaillants ».  

Rappelons que le programme de Foodland Ontario permet de visiter 1200 magasins 

ŘΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎŜ ǇŀǊ ŀƴƴŞŜΦ [ƻǊǎ ŘŜ ŎŜǎ ǾƛǎƛǘŜǎΣ Řǳ ƳŀǘŞǊƛŜƭ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Ŝǎǘ 

installé pour ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ ŀǳȄ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŘŜ ǊŜŎƻƴƴŀƛǘǊŜ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻΦ ;ƎŀƭŜƳŜƴǘΣ 

Foodland Ontario organise environ 67 concours auprès des détaillants, et des prix sont remis 

aux détaillants lauréats afin de ǎƻǳƭƛƎƴŜǊ ƭΩŜxcellence des magasins qui mettent en valeur les 

ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ, et qui innovent dans les efforts de promotion et la mise en valeur 

des produits locaux dans leurs magasins durant la saison estivale. Ils agissent ainsi de manière 

concrète et efficace en catalyseurs pour encourager les magasins à optimiser les efforts visant à 



3 
 

ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƘƻǊǘƛŎƻƭŜǎ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻΦ [Ŝ ǊŞǎǳƭǘŀǘ Ŝǎǘ ǎǳǊǇǊŜƴŀƴǘ Ŝǘ ƭŜ 

ǎŜŎǘŜǳǊ ƘƻǊǘƛŎƻƭŜ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ ǊŞǳǎǎƛǘ Ł ŦƻǊǘƛŦƛŜǊ ǎƻƴ ƳŀǊŎƘŞ ƭƻŎŀƭ Ŝǘ ƛƴǘŞǊƛŜǳǊ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ǇƻǎƛǘƛǾŜ 

et continue. 

Rappel des objectifs 

[ϥƻōƧŜŎǘƛŦ ƎŞƴŞǊŀƭ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ Ŝǎǘ ŘŜ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜΣ Ł ǘŜǊƳŜΣ ǳƴ ƻǳǘƛƭ ǎŜƳōƭŀōƭŜ Ł ŎŜƭǳƛ ŞƭŀōƻǊŜǋ 

ǇŀǊ CƻƻŘƭŀƴŘ hƴǘŀǊƛƻ ƛƴǘƛǘǳƭŞ ζ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ŘŞǘŀƛƭƭŀƴǘǎ ηΦ  

Pour atteindre cet objectif général, un ŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜǎ Ŝǘ ŘΩƻōƧŜŎǘƛfs spécifiques a été 

proposé Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ŎŜ ǇǊƻƧŜǘΦ /Ŝǘ ŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜǎ Ŝǘ ŘΩƻōƧŜŎǘƛŦǎ ǾƛǎŜ Ł : 

1. Assurer le transfert de connaissances aux commis et responsables du rayon des fruits et 

légumes sur les produits du Québec ; 

2. PǊƻŘǳƛǊŜ нр ŦƛŎƘŜǎ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ǇƻǊǘŀƴǘǎ ǎǳǊ ƭŀ 

ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴΣ ƭŀ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭƛǘŞȳ Řǳ ǇǊƻŘǳƛǘΣ ƭŜǎ ǾŀǊƛŞǘŞǎΣ ƭŜǎ ŦƻǊƳŀǘǎΣ ƭŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ Řǳ 

produit québécois, les caractéristiques nutritives, ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ όǊŜŎŜǘǘŜǎύΣ Ŝǘ ǘƻǳǘ ŀǳǘǊŜ 

ƳŀǘŞǊƛŜƭ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴƴŜƭ ŀǳǘƻǊƛǎŞ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƘŀƛƴŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘ ǇŀǊ ƭŜǎ ƎǊƻǳǇŜǎ ƻǳ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Τ 

3. PǊƻŘǳƛǊŜ Ŏƛƴǉ ŦƛŎƘŜǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜǎ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀŦƛƴ ŘΩŀǇǇǳȅŜǊ ƭΩƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŜǎ 

ventes de nouveaux fruits et légumes ; 

4. Distribuer des informations pertinentes aux commis et aux responsables en magasins ; 

5. EǎǘƛƳŜǊ ƭŜǎ ǇŀǊǘǎ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀǳȄ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƘƻǊǘƛŎƻƭŜǎ Ŝƴ ǎŀƛǎƻƴ ; 

6. VŀƭƛŘŜǊ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƳŀǘŞǊƛŜƭ promotionnel ; 

7. VŀƭƛŘŜǊ ƭΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ŞǘƛǉǳŜǘǘŜǎ ŘŜǎ fruits et légumes 

disponibles en rayon ; 

8. Vérifier le nombre de nouveaux produits disponibles en magasin eǘ ƭŜǎ ŎƭŀǎǎƛŦƛŜǊ όƎŀƳƳŜ 

м Ł рύ ; 

9. Réaliser des enquêtes sur le potentiel des marches tel que perçu par les responsables de 

rayon ; 

10. Supporter les initiatives régionales de producteurs ou de groupes de producteurs ;  

11. Supporter les initiatives de marches publiques en distribuant du matériel informel et 

promotionnel. 

Pour réaliser chacun de ces objectifs spécifiques, les Producteurs en serres du Québec (PSQ) a 

travaillé en étroite collaboration avec une équipe multidisciplinaire composée de professionnels 

ǘǊŀǾŀƛƭƭŜǳǊǎ ŀǳǘƻƴƻƳŜǎΣ ŘŜ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ ŘŜ ƭΩLb!CΣ ŘŜ ƭΩ¦ƴƛǾŜǊǎƛǘŞ [ŀǾŀƭ ŀǾŜŎ ƭΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ 

M. Rémy Lambert et de Mme Vicky Blais, étudiante en maîtrise en agroéconomie. Aussi, le PSQ 

a travaillé en collaboration et en partenariat avec plusieurs associations ( fraises et framboises, 

bleuets, camerise, oignon et maraîcher), dont les Aliments du Québec et plusieurs entreprises 

horticoles pour valider le contenu des fiches techniques destinés aux 225 magasins. Finalement, 

le PSQ a assuré une communication avec le MAPAQ pour le suivi sur la réalisation de ces 

démarches et pour ƭŀ ǇŀǊǘƛŎƛǇŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩǳƴ ŘŜ ǎŜǎ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘǎ Ł ǳƴŜ ǾƛǎƛǘŜ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴ Řŀƴǎ ƭŀ 

région de Québec.  
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Déroulement des activités 

[ŀ ǊŜǇǊƛǎŜ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ ǎΩŜǎǘ ŞŎƘŜƭƻƴƴŞŜ ǎǳǊ ǳƴŜ ǇŞǊƛƻŘŜ ŘŜ у Ƴƻƛǎ ŘŞōǳǘŀƴǘ ŀǾŜŎ ƭŀ ŎƻƴŦƛǊƳŀǘƛƻƴ 

ŘŜ ƭΩŀƛŘŜ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ Ŝƴ Ƨǳƛƴ нлмт Ŝǘ ǎŜ ǘŜǊƳƛƴŀƴǘ Ŝƴ ƧŀƴǾƛŜǊ нлмуΦ  Lors de la relance une seule 

tournée était prévue à la fois pour distribuer les fiches et collecter les données sur la présence 

ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎΦ  /ŜǘǘŜ Ŧŀœƻƴ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ƭƛƳƛǘŜ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŞ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƳǇŀǊŀƛǎƻƴ dans le temps. 

Développement des fiches techniques 

Dans un premier temps, le PSQ a contacté leǎ ǘǊŀǾŀƛƭƭŜǳǊǎ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ Ŝǘ ƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴǎ ǉǳΩƛƭ 

avait sélectionné pour redémarrer les démarches et activités. À cet effet, le PSQ a demandé à 

ses associations, entreprises et autres partenaires de confirmer la sélection des fruits et légumes 

visés pouǊ ƭŜ ƳƻƴǘŀƎŜ ŘŜǎ ŦƛŎƘŜǎ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎΦ [ΩLb!C ŀ alors reçu le mandat de développer le 

contenu textuel des fiches techniques dans un délai qui allait permettre la réalisation de la 

tournée des 225 magasins dans le courant de la saison estivale 2017. Par la même occasion, le 

PSQ a lancé un appel de financement pour parrainer les fiches en participant à la 

révision/validation du contenu textuel des fiches, mais aussi pour aider à la visibilité de ces 

ŘŜǊƴƛŜǊǎ Ŝƴ ƛƴǎŞǊŀƴǘ ƭŜǳǊ ƭƻƎƻΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƭŜ ŦƻǊŦŀƛǘ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘƛcipation financière comprenait le 

recensement ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘŜs produits dans les 225 magasins visités. Dans 

certains cas, il y a eu un partenariat bonifié avec certaines associations permettant de recueillir 

des informations additionnelles. Pour ce faire, le PSQ a rencontré chacun de ses partenaires 

pour spécifier quelles étaient les informations à introduire et à compiler durant la tournée dans 

les 225 magasins. 

[ŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜǎ ŦƛŎƘŜǎΣ ŎƻƳǇǊŜƴŀƴǘ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŞǘŀǇŜǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ chacune 

ŘΩŜƴǘǊŜ ŜƭƭŜǎ ŀ ŘǳǊŞ мл ǎŜƳŀƛƴŜǎΣ ǎΩŞŎƘŜƭƻƴƴŀƴǘ ŘŜ ƭŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ǎŜƳŀƛƴŜ Řǳ Ƴƻƛǎ ŘŜ ƧǳƛƭƭŜǘ нлмт 

à la deuxième semaine du mois de septembre 2017. La première étape de développement des 

fiches techniques a consisté à développer le contenu textuel des ŦƛŎƘŜǎ ǇŀǊ ƭΩLb!C 

conformément aux informations désirées. Par la suite, le contenu textuel a été révisé et validé 

ǇŀǊ ƭΩŞǉǳƛǇŜ Řǳ t{v Ŝǘ ǇŀǊ ǎŜǎ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜǎΦ ¦ƴŜ Ŧƻƛǎ ƭŜ ǘŜȄǘŜ ǾŀƭƛŘŞΣ ƛƭ ȅ ŀ Ŝǳ ƭŜ ƳƻƴǘŀƎŜ 

ƎǊŀǇƘƛǉǳŜ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ ŦƛŎƘŜ Ŝǘ ƭΩƛƴŎƻǊǇƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ǘƻus les logos des partenaires. 

5ŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜǎ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ  

Afin de répondre aux objectifs spécifiques du projet, trois questionnaires ont été développé afin 

de recueillir et de compiler les informations nécessaires.  

1- Questionnaire portant sur les indicateurs de performance 

Ce questionnaire a été développé pour ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ Ł ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŘŜ ǎΩŜƴǘǊŜǘŜƴƛǊ ŀǾŜŎ ƭŜ ƎŞǊŀƴǘ 

des fruits et légumes ou le directeur du magasin et recueillir les informations nécessaires à 

ƭΩŀǘǘŜƛƴǘŜ ŘŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳes du projet. Les informations contenues dans ce questionnaire 

concernaient : 
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V [ΩƻŦŦǊŜ de fruits et légumes locaux ou régionaux en magasin ; 

V Les efforts de promotions portants sur les fruits et légumes du Québec ; 

V Lŀ ǎǳǇŜǊŦƛŎƛŜ ŀǇǇǊƻȄƛƳŀǘƛǾŜ ǉǳΩƻŎŎǳǇŜ ƭŜ Ǌŀyon des fruits et légumes sur la superficie 

totale intérieure du magasin en pourcentage ; 

V Le ratio moyen annuel des ventes de fruits et légumes en pourcentage ; 

V Lŀ ǘŜƴŘŀƴŎŜ ŀƴƴǳŜƭƭŜ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŀƴƴŞŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŀƴ ǇŀǎǎŞ ǘŀƴǘ Ǉƻǳr les 

fruits et légumes totaux que pour les fruits et légumes du Québec ; 

V Leǎ ŜŦŦƻǊǘǎ ǊŜƭƛŞǎ Ł ƭΩŀŎƘŀǘ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ et à la mise en valeur de ces 

derniers ; 

V La présence de fruits et légumes nouveaux ou relativement récents qui sont bien 

appréciés par la clientèle ; 

V Les questions spécifiques liées à la demande de quelques partenaires ayant bonifié leur 

contribution financière. 

Advenant la continuité des visites en magasins dans les prochaines années, il y aurait la 

possibilité de comparer certains indices de performance obtenus ŘΩǳƴŜ ŀƴƴŞŜ Ł ƭΩŀǳǘǊŜ dans les 

mêmes 225 magasins et de faire un suivi évolutif. 

Également, les informations portant sur les efforts de promotion et sur la tendance à la hausse 

des ventes des fruits et légumes nouveaux ou plus récenǘǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ŀƛŘŜǊ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ƘƻǊǘƛŎƻƭŜ 

québécoise à mieux se positionner dans de nouvelles productions qui peuvent être produites 

dans notre climat. 

2- Questionnaire portant sur la présence des produits québécois, des marques des 

partenaires et des produits provenant de ƭΩŜȄǘŞǊƛŜǳǊ Řǳ vǳŞōŜŎΦ 

Ce questionnaire a été développé afin de regrouper toutes les informations recherchées sur les 

fruits et légumes présents en magasin dans le rayon des fruits et légumes. Ainsi, un 

recensement sur 20 produits horticoles a été effectué dans les 225 magasins pour noter la 

présence des produits en fonction de leur provenance, des marques reliées aux partenaires. À 

ŎƘŀǉǳŜ ǎƛƎƴŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ Ŝƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜ ƻǳ ŘŜ ƭŜǳǊ 

marque, une évaluation du positionnement, de la présence ou pas de promotion et de la qualité 

générale des produits offerts a été effectué. 

Avec ces informations, on est en mesure de regarder le taux de présence des fruits et légumes 

du Québec pour les 20 produits observés dans les 225 magasins. 

3-     Questionnaire portant sur la perception des consommateurs 

La portion du projet visant à connaître les impressions du consommateur sur les fruits et 

légumes du Québec en épicerie est réalisée dans le cadre du mémoire de maitrise de Mme Vicky 

.ƭŀƛǎΣ ŞǘǳŘƛŀƴǘŜ Ŝƴ ƳŀƛǘǊƛǎŜ Ŝƴ ŀƎǊƻŞŎƻƴƻƳƛŜ Ł ƭΩ¦ƴƛǾŜǊǎƛǘŞ [ŀǾŀƭΦ /Ŝ ǘǊŀvail est dirigé par M. 

Rémy Lambert.  
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Le consommateur est un acteur clé dans le secteur de la distribution alimentaire et il prend 

ƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ ǎŜǎ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎ ŘΩŀŎƘŀǘ ŘƛǊŜŎǘŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ ƭƛŜǳ ŘŜ ǾŜƴǘŜΦ !ƛƴǎƛΣ ƛƭ ŀǇǇŀǊŀƛǘ ǘƻǳǘ Ł 

fait pertinent de connaitre lΩŀǘǘƛǘǳŘŜ Ŝǘ ƭŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴǎ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ł ƭΩŀŎƘŀǘ 

ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ŘŜ ƭŞƎǳƳŜǎ ŦǊŀƛǎ Řǳ vǳŞōŜŎ Ŝƴ ŞǇƛŎŜǊƛŜ ǇƻǳǊ ŀƧǳǎǘŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŜǎ ŜŦŦƻǊǘǎ 

de promotion en fonction de ces besoins. Actuellement, il est difficile pour les gérants ou les 

directeurs de magasin de séparer la valeur des ventes des fruits et légumes du Québec de la 

ǾŀƭŜǳǊ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ǘƻǘŀƭŜǎ Řǳ ǊŀȅƻƴΦ Lƭǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ŘƻƴŎ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜƳŜƴǘ ǊŜŎƻƴƴŀƛǘǊŜ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ƻǳ ƭŀ 

ǇǊƛƻǊƛǘŞ ŘΩŀŎƘŀǘ ǉǳΩŀŎŎƻǊŘŜƴǘ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŀǳȄ ŦǊǳƛǘǎ Ŝt légumes du Québec en épicerie. 

Les résultats de cette étude seront tout à fait complémentaires aux résultats obtenus lors des 

visites en magasin. En effet, pour assurer une coordination efficace entre les acteurs, il faut en 

ŎƻƴƴŀƛǘǊŜ ǎǳǊ ŎƘŀŎǳƴ ŘΩŜƴǘǊŜ eux.  

Les objectifs principaux de cette portion du travail sont de :   

- Déterminer les attributs qui conditionnent le consommateur Ł ƭΩŀŎƘŀǘ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

légumes frais du Québec en épicerie par rapport aux fruits et légumes frais importés. 

- Déterminer la priorité accordée par le consommateur à ƭΩŀŎƘŀǘ de fruits et légumes frais 

du Québec en épicerie par rapport aux fruits et légumes frais importés.  

- Déterminer le profil des consommateurs de fruits et légumes frais du Québec en 

épicerie.   

Cette étude permettra de fournir des informations pertinentes aux producteurs, aux détaillants 

et aux consommateurs ǎǳǊ ƭŜǎ ǇǊŞŦŞǊŜƴŎŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘ des fruits et légumes frais du Québec, et ainsi 

en promouvoir ƭΩƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴΣ ƭΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŞ Ŝǘ ƭΩŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜǎ Ǌŀȅƻns de nos détaillants.    

Les résultats de cette recherche permettront au secteur de détail ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ Řes 

fruits et légumes frais du Québec, et de mieux les positionner de façon à permettre aux 

consommateurs de choisir en toute connaissance de cause les produits de son choix.  Cette 

étude permettra aux producteurs du Québec de mieux connaitre le profil de ses consommateurs 

et ainsi subvenir à leurs besoins.  

Finalement, cette étude permettra de valoriser les produits offerts dans les grandes chaines de 

distribution, ainsi que le travail et la visibilité des producteurs québécois, en plus de mettre de 

ƭΩŀǾŀƴǘ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜ ƭŀ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ŦǊŀƛǎ ǎǳǊ ƭŀ ǎŀƴǘŞ ŘŜǎ ǉǳŞōŞŎƻƛǎΦ  

Un questionnaire comprenant trois sections a été développé ǇŀǊ ƭΩŞǘǳŘƛŀƴǘŜ pour sonder des 

consommateurs de fruits et légumes en magasin. La première section comporte des questions 

ǎǳǊ ƭŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ǎƻŎƛƻŘŞƳƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜǎΦ 9ƴ Ǉƭǳǎ ŘΩƛƴŘƛǉǳŜǊ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴ ƻǴ ƛƭǎ ƘŀōƛǘŜƴǘ Ŝǘ ƭŜ 

magasin dans lequel ils font leurs achats de fruits et légumes, les consommateurs doivent 

ƛƴŘƛǉǳŜǊ ƭŜǳǊ ŃƎŜΣ ƭŜǳǊ ǎŜȄŜΣ ƭŜǳǊ ƴƛǾŜŀǳ ŘŜ ǊŜǾŜƴǳΣ ƭŜǳǊ ƴƛǾŜŀǳ ŘΩŞŘǳŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŜǳǊ ǎǘŀǘǳǘ 

ŘΩŜƳǇƭƻƛΦ [ŀ ǎŜŎƻƴŘŜ ǎŜŎǘƛƻƴ ŎƻƳǇƻǊǘŜ ŘŜǎ ǉǳŜǎǘƛƻƴǎ ǎǳǊ ƭΩŀǘǘƛǘǳŘŜ Ŝǘ ƭŜǎ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴǎ ŘΩŀŎƘŀǘ 

des consommateurs pour les fruits et légumes frais du Québec. À cet effet, ce sont les 

motivations les plus fréquemment citées dans la littérature qui ont été retenu, soit la fraicheur, 
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le goût, la santé, la sécurité sanitaire des aliments, le prix, le respect dŜ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝǘ ƭŜ 

ǎǳǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŞŎƻƴƻƳƛŜ ƭƻŎŀƭΦ CƛƴŀƭŜƳŜƴǘΣ ƭŀ ǘǊƻƛǎƛŝƳŜ ǇŀǊǘƛŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜ ŘŜǎ ǉǳŜǎǘƛƻƴǎ ǎǳǊ ƭŀ 

priorité accordée aux fruits et légumes du Québec par rapport aux fruits et légumes frais 

étrangers. On distingue également la priorité pour différentes variétés de fruits et légumes afin 

de répondre à notre objectif de recherche, et aider les différentes associations de producteurs à 

se positionner. 

La collecte de donnée ŀ ŞǘŞ ŜŦŦŜŎǘǳŞ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ lors de la tournée en magasin, où des personnes 

étaient ŀǇǇǊƻŎƘŞŜǎ ǇŀǊ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ Ŝǘ ƛƴǾƛǘŞŜǎ Ł ǊŜƳǇƭƛǊ ƭŜ ǎƻƴŘŀƎŜ Ǿƛŀ ƭŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ 

sur une tablette électronique. 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ, un appel a été envoyé à la banque de contacts de 

ƭΩLb!C ǇƻǳǊ ƭŜǎ ƛƴǾƛǘŜǊ Ł ǊŞǇƻƴŘǊŜ ŀǳ ǎƻƴŘŀƎŜ ǉǳƛ ŀ ŞǘŞ ŘƛǎǇƻƴƛōle en ligne selon certains critères 

spécifiques.   

Les résultats de cette enquête seront analysés Ł ƭΩŀƛŘŜ Řǳ ƭƻƎƛŎƛŜƭ {¢!¢-A. Cependant, puisque 

ƭΩŜƴǉǳşǘŜ Ŝǎǘ ǇǊŞǎŜƴǘŜƳŜƴǘ Ŝƴ ŎƻǳǊǎΣ ƛƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ŦƻǳǊƴƛǊ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ Řŀƴǎ ŎŜ ǇǊŞǎŜƴǘ 

rapport. Une fƻƛǎ ǘŜǊƳƛƴŞΣ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǇƻǳǊǊƻƴǘ ŎŜǊǘŀƛƴŜƳŜƴǘ şǘǊŜ ǇŀǊǘŀƎŞŜǎΣ Ŝǘ 

ajouté à la fin du rapport.  

Planification de la tournée des 225 magasins 

La planification de la tournée a été une étape importante pour assurer le bon fonctionnement 

des visites en magasins.  

Mise à jour de la liste des magasins à visiter 

Dans un premier temps, on a utilisé la liste originale de 250 magasins qui a servi lors de la 

ǘƻǳǊƴŞŜ ŘŜ ƭΩƘƛǾŜǊ нлмсΦ /ŜǇŜƴŘŀƴǘΣ ƛƭ ŀ Ŧŀƭƭǳ ŦŀƛǊŜ ǳƴŜ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƳƻŘƛŦƛŜǊ ƭŜ ǘƻǘŀƭ Ł ннр 

magŀǎƛƴǎΦ !ǳǎǎƛΣ ƻƴ ŀ ƻōǎŜǊǾŞ ŎŜǊǘŀƛƴŜǎ ƭŀŎǳƴŜǎ ǉǳΩƛƭ ŀ Ŧŀƭƭǳ ŎƻǊǊƛƎŜǊΣ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŀ 

répartition régionale des magasins visités en fonction du poids démographique de chaque 

région sur la population du Québec en 2017. À cet effet, on a observé que les régions du Centre-

du-vǳŞōŜŎ Ŝǘ ŘŜ ƭΩ!ōƛǘƛōƛ-Témiscamingue ont été oublié, et que les régions du Bas-St-Laurent-

DŀǎǇŞǎƛŜΣ ŘŜ ƭΩ9ǎǘǊƛŜ Ŝǘ Řǳ {ŀƎǳŜƴŀȅ-Lac-Saint-Jean ont été surreprésenté de plus du double de 

leur représentation dans la tournée 1 par rapport à leur importance en % sur la population 

totale du Québec.  

On a apporté des modifications sur le nombre de magasins visité par région et on a modifié le 

ƎǊŀƴŘ ǘƻǘŀƭ Ł ннр ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ hƴ ǎΩŜǎǘ ŀǎǎǳǊŞ ǉǳŜ ƭŀ ǊŞǇŀǊǘƛǘƛƻƴ ǊŞƎƛƻƴŀƭŜ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴǎ 

visités soit le plus près possible de la répartition régionale de la population du Québec en 2017. 

tƻǳǊ ŎŜ ŦŀƛǊŜΣ ƭŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ ƭΩLƴǎǘƛǘǳǘ ŘŜ ƭŀ ǎǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜ Řǳ vǳŞōŜŎ ƻƴǘ ŞǘŞ ǳǘƛƭƛǎŞ ǇƻǳǊ ŀǎǎǳǊŜǊ ƭŀ 

fiabilité des données sur la population du Québec et sa répartition régionale. Le tableau 1 

ǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǾƛǎƛǘŞǎ ŘǳǊŀƴǘ ƭŀ ǘƻǳǊƴŞŜ м Ŝǘ ƭΩŀƧǳǎǘŜƳŜƴǘ ŀǇǇƻǊǘŞ ǇƻǳǊ ƭŀ 

tournée 2. Le tableau 2 présente la répartition régionale du nombre de magasins visités par 

région en fonction de leur importance relative sur la population totale du Québec. 
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Tableau 1 : Modifications et corrections apportées à la liste de magasins entre les 2 tournées. 

 

Tableau 2 : Répartition régionale du nombre de magasins visités versus la répartition régionale 

de la population du Québec en 2017. 

 

Note Υ {Ŝƭƻƴ ƭŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ ƭΩLƴǎǘƛǘǳǘ ŘŜ ƭŀ ǎǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜ Řǳ vǳŞōŜŎΦ 

 

Pour ce qui est du nombre total de magasins en alimentation au détail, nous avons recensé le 

ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴǎ Ŝƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ōŀƴƴƛŝǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ƳŝǊŜΦ hƴ ŀ également 

catégorisé chaque bannière ou chaînes de magasins en fonction de leur caractéristique en 

superficie et en spécialité. Le tableau 3 présente le recensement des magasins en alimentation 

au détail au Québec selon les principales bannières. 

  

Régions représentées dans le projet Nombre de magasins tournée 1
Nombre de magasins 

tournée 2
Différentiel

Rive-Sud de Montréal (Montérégie) 38 41 3

Montréal 49 48 -1

Laval 11 11 0

Rive-Nord de Montréal 27 28 1

Bas-St-Laurent et Gaspésie 19 10 -9

Estrie 20 10 -10

Québec 26 21 -5

Rive-Sud Québec et Chaudière-App. 15 11 -4

Saguenay-Lac-Saint-Jean 16 10 -6

Outaouais 13 11 -2

Mauricie 11 10 -1

Centre-du-Québec 0 8 8

Abitibi-Témiscamingue 0 6 6

Magasins fermés 5 0 -5

TOTAL 250 225 -25

Régions représentées dans le projet Nombre de magasins par région % régionale projet

Rive-Sud de Montréal (Montérégie) 41 18,2%

Montréal 48 21,3%

Laval 11 4,9%

Rive-Nord de Montréal 28 12,4%

Bas-St-Laurent et Gaspésie 10 4,4%

Estrie 10 4,4%

Québec 21 9,3%

Rive-Sud Québec et Chaudière-App. 11 4,9%

Saguenay-Lac-Saint-Jean 10 4,4%

Outaouais 11 4,9%

Mauricie 10 4,4%

Centre-du-Québec 8 3,6%

Abitibi-Témiscamingue 6 2,7%

TOTAL 225

5,1%

3,3%

4,9%

3,2%

3,0%

2,4%

24,7%

5,4%

12,9%

3,5%

4,0%

9,1%

19,1%
% population

1
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Tableau 3 : Nombre de magasins au Québec selon les principales bannières 

  

On a donc recensé 2 001 magasins au détail pour les bannières et chaînes de magasins 

recensées dans cet exercice. Cependant, on a recensé 159 fruiteries dans la région de Montréal 

et 44 fǊǳƛǘŜǊƛŜǎ Řŀƴǎ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴ ŘŜ vǳŞōŜŎ ǇŀǊ ƭΩƛƴǘŜǊƳŞŘƛŀƛǊŜ ŘŜǎ tŀƎŜǎ WŀǳƴŜǎΦ !ƛƴǎƛΣ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ 

de magasins au détail vendant des fruits et légumes est plus élevé et atteint plus de 2 214 

ƳŀƎŀǎƛƴǎ ŀǳ vǳŞōŜŎΦ /Ŝ ƴƻƳōǊŜ ŀǇǇŀǊŀƛǘ ŀǎǎŜȊ ŦƛŀōƭŜ ŎƻƴǎƛŘŞǊŀƴǘ ǉǳŜ ƭΩŞǘǳŘe portant sur le 

portrait des réseaux de distribution de fruits et légumes frais du Québec réalisé par le Groupe 

Agéco en février 2007 avait dénombré 2 241 commerces au détail vendant des fruits et légumes. 

hƴ ǎΩŜǎǘ ǎŜǊǾƛ Řǳ ǇǊŞǎŜƴǘ ǊŜŎŜƴǎŜƳŜƴǘ ŀŦƛƴ ŘΩŞǉǳƛƭƛōǊŜǊ ƭΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴƴŀƎŜ ŘŜǎ ннр ƳŀƎŀǎƛƴǎ Ŝƴ 

fonction du nombre de magasins par bannière. Au niveau du type de magasin, on a 

majoritairement priorisé les magasins à grande surface tels que les bannières IGA, IGA Extra, 

Metro, Metro Plus et Provigo/Loblaw. Par la suite, on a sélectionné plusieurs magasins dans les 

deux bannières à escompte, soit Maxi et Super C.  Finalement, on a pris soin de choisir plusieurs 

fruiteries, quelques magasins de spécialité et quelques magasins de moyenne et petite 

superficie poǳǊ ŎƻƳǇƭŞǘŜǊ ƭΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴƴŀƎŜΦ [Ŝ ǘŀōƭŜŀǳ п ǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴƴŀƎŜ Ŧƛƴŀƭ ŘŜǎ 

225 magasins en fonction des bannières et des types de magasins.  

  

Escompte Grande Moyenne Petite

Metro et Metro Plus Metro 201

Super C Metro 97

Marché Richelieu Metro 60

Marché AMI Metro 209

Marché Extra Metro 82

Servi-Express et GEM Metro 420

5 saisons - Épicerie fine Metro 5

Marché Adonis Metro 9

Maxi (90) Maxi et cie (23) Loblaws 113

Provigo Loblaws 88

Intermarché Loblaws 63

AXEP, Atout-Prix et Proprio Loblaws 110

IGA et IGA Extra Sobeys 287

IGA Express Sobeys 18

Marché Bonichoix Sobeys 87

Marchés Tradition Sobeys 53

Rachelle Béry Sobeys 22

Bonisoir Sobeys 3

Avril Supermarché Santé Avril 8

Les Jardins Val-Mont Groupe Épicia 7

Le marché Le Végétarien Groupe Épicia 7

Le Jardin Mobile Groupe Épicia 16

Corneau Cantin Groupe Épicia 2

Mourelatos Mourelatos 2

Costco Costco 21

Fruiterie 440 Indépendant 5

Les Arpents Verts Indépendant 1

Citron que c'est bon Indépendant 4

Pomme Salade Indépendant 1

TOTAL 210 576 263 404 438 46 43 21

Fruiterie
Magasin 

de gros
Nom bannière ou magasins Entreprise mère

Superficie Dépanneur 

service

Marché de 

spécialité
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Tableau 4 Υ bƻƳōǊŜ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴƴŞǎ Řŀƴǎ ƭΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴƴŀƎŜ ǎŜƭƻƴ ƭŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ 

bannières 

 

 

Développement des questionnaƛǊŜǎ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ 

5ŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴ ƳŀȄƛƳǳƳ ŘΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞ Řŀƴǎ ƭŀ ŎƻƭƭŜŎǘŜ ŘŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ŘǳǊŀƴǘ ƭŜǎ 

ǾƛǎƛǘŜǎ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴ Ŝǘ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴŜ ŎƻƳǇƛƭŀǘƛƻƴ Ŝǘ ǳƴŜ ǎŀǳǾŜƎŀǊŘŜ ŘŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ 

sécuritaire et continue, les trois quŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜǎ ŘΩŜƴǉǳşǘŜǎ ƻƴǘ ŞǘŞ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ǎǳǊ ƭŀ ǇƭŀǘŜ-forme 

de Survey Monkey.  

Ces trois questionnaires ont été testé à plusieurs reprises dans un premier magasin afin de 

ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ǉǳŜ ƭŀ ŎƻƭƭŜŎǘŜ ŘŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ǎŜ Ŧŀƛǎŀƛǘ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ǎƛƳǇƭŜ Ŝǘ ŜŦŦƛŎŀŎŜΦ hƴ ǎΩŜǎǘ 

ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŀǎǎǳǊŞ ǉǳŜ ƭŀ ǎŀǳǾŜƎŀǊŘŜ Ǿƛŀ ƭŜ ǎŜǊǾŜǳǊ ŘŜ {ǳǊǾŜȅ aƻƴƪŜȅ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŀƛǘ ǎŀƴǎ ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ 

ŀƛǘ ŘŜ ǇǊƻōƭŝƳŜǎ ŘƛǾŜǊǎ ŘΩƻǊŘǊŜ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜΦ !ƛƴǎƛΣ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǊŜǘƻǳŎƘŜǎ ƻƴǘ ŞǘŞ ŀǇǇƻǊǘŞ ǎǳǊ ƭŜǎ 

ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜǎ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ ǇƻǳǊ ǊŞƎƭŜǊ ǉǳŜƭǉǳŜǎ ǇǊƻōƭŝƳŜǎ ǘŜŎƘƴƛques. À cet effet, plusieurs 

questions ont été modifié de manière à faciliter la collecte de données. Comme la collecte des 

ŘƻƴƴŞŜǎ ǎŜ Ŧŀƛǎŀƛǘ Ł ŘƛǎǘŀƴŎŜΣ ƭŀ ƳŞǘƘƻŘƻƭƻƎƛŜ ŀ ŞǘŞ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ŀŦƛƴ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘŜ 

connexion Internet fiable durant les viǎƛǘŜǎΦ !ƛƴǎƛΣ ƭŀ ǘŀōƭŜǘǘŜ ŞƭŜŎǘǊƻƴƛǉǳŜ ŘŜ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ŞǘŞ 

directement connecté via partage de connexion à son téléphone cellulaire ou via le système Wi-

Cƛ Řǳ ƳŀƎŀǎƛƴ ƻǳ ŘŜ ƭΩŜƴŘǊƻƛǘ ǾƛǎƛǘŞΦ 

Escompte Grande Moyenne Petite

Metro et Metro Plus Metro 60

Super C Metro 21

Marché Richelieu Metro 3

Marché AMI Metro 1

Marché Extra Metro

Servi-Express et GEM Metro

5 saisons - Épicerie fine Metro

Marché Adonis Metro 2

Maxi (90) Maxi et cie (23) Loblaws 24

Provigo Loblaws 27

Intermarché Loblaws 1

AXEP, Atout-Prix et Proprio Loblaws

IGA et IGA Extra Sobeys 72

IGA Express Sobeys

Marché Bonichoix Sobeys 3

Marchés Tradition Sobeys

Rachelle Béry Sobeys 1

Bonisoir Sobeys

Avril Supermarché Santé Avril 1

Les Jardins Val-Mont Groupe Épicia 2

Le marché Le Végétarien Groupe Épicia 1

Le Jardin Mobile Groupe Épicia 1

Corneau Cantin Groupe Épicia 1

Mourelatos Mourelatos

Costco Costco

Fruiterie 440 Indépendant

Les Arpents Verts Indépendant 1

Citron que c'est bon Indépendant 2

Pomme Salade Indépendant 1

TOTAL 45 159 7 1 0 4 9 0

Fruiterie
Magasin 

de gros
Nom bannière ou magasins Entreprise mère

Superficie Dépanneur 

service

Marché de 

spécialité
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Dans le cas où le signal Internet ou le système Wi-Fi faisait déŦŀǳǘΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ƛƳǇǊƛƳŞ 

ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŎƻǇƛŜǎ ǇŀǇƛŜǊ ŘŜǎ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜǎ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ ŀŦƛƴ ŘŜ ǇŀǊƛŜǊ Ł ǳƴ ǇǊƻōƭŝƳŜ ŘΩƻǊŘǊŜ 

technique lié à la connexion Internet. 

Confirmation de la collaboration des grandes bannières 

tƻǳǊ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ŘŜ ƭŀ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƎŞǊŀƴts et directeurs rencontrés pour les magasins à 

visiter, le PSQ a confirmé la collaboration de chaque grande bannière au projet. À cet effet, le 

t{v ŀ ǊŜœǳ ǳƴŜ ƭŜǘǘǊŜ ŘŜ ŎƻƴŦƛǊƳŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ŀǘǘŜǎǘŜǊ ŘŜ ƭŀ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ 

magasins de leur bannƛŝǊŜΦ [ΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ƛƳǇǊƛƳŞ ƭŀ ƭŜǘǘǊŜ ŘŜ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ ōŀƴƴƛŝǊŜ 

pour la garder avec lui lors des visites en magasins. 

Tournée des 225 magasins 

La tournée de visites des 225 magasins a débuté le 15 septembre 2017 pour se terminer le 16 

décembre 2017, totalisant une période de 13 semaines.   

Durant cette période, 225 magasins ont été visité, tous répartis dans 13 régions du Québec 

ŎƻƴŦƻǊƳŞƳŜƴǘ Ł ƭŀ ƭƛǎǘŜ ƳƻŘƛŦƛŞŜΦ /ŜǇŜƴŘŀƴǘΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ŞǘŞ ŎƻƴŦǊƻƴǘŞ Ł ǉǳŜƭǉǳŜǎ 

imprévues qui ont été rapidement résolues en cours de route. À cet effet, 8 magasins faisant 

ǇŀǊǘƛǎ ŘŜ ƭŀ ƭƛǎǘŜ ŞǘŀƛŜƴǘ ŦŜǊƳŞǎ ŀǳ ƳƻƳŜƴǘ ƻǴ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ǎΩŜǎǘ ǇǊŞǎŜƴǘŞ ǎǳǊ ǇƭŀŎŜΦ tƻǳǊ 

remédier à ces fermetures, ces magasins ont été remplacés selon des critères de représentation 

des bannièrŜǎ Ŝǘ ŘΩƻǊŘǊŜ ƎŞƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜΦ 

Le déroulement des visites a été soigneusement planifié et chaque visite a été réalisé en quatre 

étapes distinctes, tous effectuées de façon chronologique. Avant de débuter la première étape, 

ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ǎΩŜǎǘ ǇǊŞǎŜƴǘŞ ŀǳ ŎƻƳǇǘƻƛǊ ŘΩŀŎŎǳŜƛƭ Řǳ ƳŀƎŀǎƛƴ ǇƻǳǊ ǎŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ Ŝǘ ǇƻǳǊ 

demander de rencontrer le gérant des fruits et légumes ou le directeur du magasin advenant 

ƭΩŀōǎŜƴŎŜ Řǳ ƎŞǊŀƴǘΦ 5ŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŎŀǎΣ ŎŜǘǘŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ŀ ŞǘŞ ǊŜǎǇŜŎǘŞ ŀŦƛƴ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴ ŎƻŘŜ ŘŜ 

conduite et de présentation respectueux envers chaque magasin visité.  

Voici les quatre étapes de réalisation de la visite en magasin :  

1- Présentation et remise des fiches techniques au gérant des fruits et légumes et/ou au 

directeur du magasin. 

Cette étape a consisté à remettre les fiches techniques au gérant des fruits et légumes ou au 

ŘƛǊŜŎǘŜǳǊ Řǳ ƳŀƎŀǎƛƴ Ŝƴ Ƴŀƛƴ ǇǊƻǇǊŜΦ 9ƴ ǊŜƳŜǘǘŀƴǘ ƭŜǎ ŦƛŎƘŜǎ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ǇǊƛǎ ƭŜ 

ǘŜƳǇǎ ŘΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ƭŜǎ ŦƛŎƘŜǎ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎ ŀǳ ƎŞǊŀƴǘ Ŝǘκƻǳ ŀǳ ŘƛǊŜŎǘŜǳǊ Ŝƴ ǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘ ƭŜǎ 

différenteǎ ǎŜŎǘƛƻƴǎ ŘŜǎ ŦƛŎƘŜǎ Ŝǘ Řǳ ŎƻƴǘŜƴǳ ǇƻǳǊ ŎƘŀŎǳƴŜ ŘΩŜƭƭŜǎΦ " ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǊŜǇǊƛǎŜǎΣ 

ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ǇǊƛǎ ƭŜ ǘŜƳǇǎ ŘŜ ǊŞǇƻƴŘǊŜ ŀǳȄ ǉǳŜǎǘƛƻƴǎ Řǳ ƎŞǊŀƴǘΦ  

Dans tous les cas, le gérant des fruits et légumes et/ou le directeur du magasin a exprimé leur 

Ƙŀǳǘ ƴƛǾŜŀǳ ŘΩƛƴǘŞǊşǘ Ŝǘ ŘΩŀǇǇǊŞŎƛŀǘƛƻƴ ŜƴǾŜǊǎ ƭŜǎ ŦƛŎƘŜǎΦ !ǳǎǎƛΣ ƛƭǎ ƻƴǘ ŞǘŞ ƘŜǳǊŜǳȄ ŘŜ ǎŀǾƻƛǊ ǉǳŜ 

ces fiches techniques leur étaient donnés comme outil de travail. La grande majorité des gérants 
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ǊŜƴŎƻƴǘǊŞǎ ƻƴǘ ŜȄǇǊƛƳŞ ƭŀ ǇŜǊǘƛƴŜƴŎŜ Ŝǘ ƭΩǳǘƛƭƛǘŞ ŘŜ ŎŜǎ ŦƛŎƘŜǎ ǇƻǳǊ ŀƳŞƭiorer le niveau de 

connaissances des membres de leur personnel.  

2- Cueillette des informations demandées dans le questionnaire des indicateurs de 

performance. 

!ǇǊŝǎ ŀǾƻƛǊ ǊŜƳƛǎ Ŝǘ ǇǊŞǎŜƴǘŞ ƭŜǎ ŦƛŎƘŜǎ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ǎΩŜǎǘ ŜƴǘǊŜǘŜƴǳ ŀǾŜŎ ƭŀ 

personne responsable afin de lui poser les questions contenues dans le questionnaire sur les 

indicateurs de performances.  

 

3- Cueillette des données demandées dans le questionnaire du recensement des marques 

et des produits dans le rayon des fruits et légumes. 

Après ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŜ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ǇƻǳǊ ǊŜŎǳŜƛƭƭƛǊ ƭŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǎǳǊ ƭŜǎ 

ƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊǎ ŘŜ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ǇƻǳǊǎǳƛǾƛ ǎŀ ǾƛǎƛǘŜ Ŝƴ ǎŜ ǊŜƴŘŀƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ 

fruits et légumes du magasin pour remplir le questionnaire sur le recensement des marques et 

produits présents sur place.  

4- Sonder un client en magasin  

!ǇǊŝǎ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŞǘŀǇŜ оΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀǾŀƛǘ ǇƻǳǊ ƻōƧŜŎǘƛŦ ŘŜ ŘŜƳŀƴŘŜǊ Ł ǳƴ ŎƭƛŜƴǘΣ 

souvent situé dans le rayon des fruits et légumes, de remplir le questionnaire sur la perception 

des consommateurs des fruits et légumes du Québec. Dans la majorité des cas, la personne était 

ƛƴǾƛǘŞŜ Ł ǊŜƳǇƭƛǊ ƭŜ ǎƻƴŘŀƎŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ŘƛǊŜŎǘŜƳŜƴǘ Ł ƭΩŀƛŘŜ ŘŜ ƭŀ ǘŀōƭŜǘǘŜ ŞƭŜŎǘǊƻƴƛǉǳŜ ŘŜ 

ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊΦ 5ŀƴǎ ǉǳŜƭǉǳŜǎ ŎŀǎΣ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŜ ǎƻƴŘŞŜ ŀ ǇǊŞŦŞǊŞ ǊŞǇƻƴdre au sondage en format 

papier. À noter que le questionnaire a été soumis et approuvé par le Comité éthique de 

ƭΩ¦ƴƛǾŜǊǎƛǘŞ [ŀǾŀƭ Ł ƭΩŀǳǘƻƳƴŜΦ  

!ǳ ǘƻǘŀƭΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜǳǊ ŀ ǎƻƴŘŞ ст ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ 5ŀƴǎ ƭŜ ŎƻǳǊŀƴǘ ŘŜ ƭŀ ǘƻǳǊƴŞŜΣ ƛƭ ŀ ŞǘŞ 

confronté à cerǘŀƛƴŜǎ ƭƛƳƛǘŜǎΣ Řƻƴǘ ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ Ǉƭǳǎ ƭƛƳƛǘŞŜ ŘŜ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ Ł ǊŜƳǇƭƛǊ ƭŜ 

sondage entre certaines heures, notamment entre 16h00 et 19h. Ces personnes se sentaient 

pressées dans le temps et il était difficile pour eux de prendre un 5 à 8 minutes pour remplir le 

sondage.  

¢Ŝƭ ǉǳŜ ǇǊŞŎƛǎŞ ǇǊŞŎŞŘŜƳƳŜƴǘΣ ǳƴ ŀǇǇŜƭ ŀ ŞǘŞ ƭŀƴŎŞ ǇŀǊ ŎƻǳǊǊƛŜƭ Ł ƭŀ ōŀƴǉǳŜ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ п 000 

ŎƻƴǘŀŎǘǎ ŘŜ ƭΩLb!C ǇƻǳǊ ƭŜǎ ƛƴǾƛǘŜǊ Ł ǊŜƳǇƭƛǊ ƭŜ ǎƻƴŘŀƎŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ Ŝǘ ŀƛƴǎƛ ǇŀƭƛŜǊ Ł ŎŜǘǘŜ ƭƛƳƛǘŜ ǉǳŜ 

nous avons rencontré lors de la tournée. Pour assurer une compilation des résultats conformes 

aux critères du projet, le sondage a été modifié pour demander à chaque personne sondée la 

ǊŞƎƛƻƴ ŀŘƳƛƴƛǎǘǊŀǘƛǾŜ ǉǳΩŜƭƭŜ ƘŀōƛǘŜ Ŝǘ Řŀƴǎ ǉǳŜƭƭŜ ŎƘŀƞƴŜ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴ ŜƭƭŜ Ŧŀƛǘ ƳŀƧƻǊƛǘŀƛǊŜƳŜƴǘ 

ses achats de fruits et légumes. Ces questions étaient obligatoires et offertes par un seul choix 

de réponse possible. 

9ƴ ŘŀǘŜ Řǳ ну ƧŀƴǾƛŜǊ нлмуΣ ƻƴ ŀ ƻōǘŜƴǳ ссн ǊŞǇƻƴǎŜǎ ŀǳ ǘƻǘŀƭΦ ¢ƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƭΩŜƴǉǳşǘŜ ǎŜ ǇƻǳǊǎǳƛǘ 

actuellement et les résultats ne seront pas analysé dans le présent rapport.   
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Présentation des résultats 

1- Indicateurs de performance 

1.1. [ΩŜǎǇŀŎŜ ƻŎŎǳǇŞ ǇŀǊ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ 

Lors de la tournée en magasin, les 225 gérants ou directeurs rencontrés devaient estimer, au 

meilleur de leur connaissance, le ǇƻǳǊŎŜƴǘŀƎŜ ŘŜ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ƻŎŎǳǇŞŜ ǇŀǊ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

légumes frais de leur magasin. Contrairement aux autres questions portant sur les indicateurs 

de performance, celle-Ŏƛ Řƻƴƴŀƛǘ ǳƴ ŘŞŦƛ ǎǳǇǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜ ŀǳȄ ƎŞǊŀƴǘǎ ǇǳƛǎǉǳΩŀǳŎǳƴŜ ǾŀƭŜǳǊ 

nomiƴŀǘƛǾŜ ƴΩŞtait accessible pour les guider. Les données présentées ici sont donc 

approximatives.  

En moyenne, dans tous magasins confondus, les gérants interrogés lors de la tournée ont estimé 

ǉǳΩŜƴǾƛǊƻƴ мтΣсф҈ ŘŜ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ǘƻǘŀƭ Řǳ ƳŀƎŀǎƛƴ Şǘŀƛǘ ŀƭƭƻǳŞ ŀǳ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ Ŧruits et légumes. Le 

magasin avec la plus grande superficie allouée au rayon des fruits et légumes est une fruiterie, 

ŀǾŜŎ ǳƴ ŜǎǇŀŎŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘ тр҈ ŘŜ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ǘƻǘŀƭΦ 5ŀƴǎ ƭŜǎ ŦǊǳƛǘŜǊƛŜǎΣ ŎŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ƻǴ ǎƻƴǘ 

vendus essentiellement des fruits et légumes frais, la superficie moyenne allouée au rayon des 

fruits est estimée à environ 49%. En contrepartie, un gérant nous a indiqué que seulement 5% 

ŘŜ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ŘŜ ǎƻƴ ƳŀƎŀǎƛƴ Şǘŀƛǘ ŀƭƭƻǳŞ ŀǳ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎΦ " ƴƻǘŜǊ ǉǳŜ ŎŜ ŘŜǊƴƛŜǊ 

était plutôt un magasin de type dépanneur. Ainsi, en omettant les 13 magasins de type fruiterie 

et spécialité, on estime que la superficie moyenne accordée au rayon des fruits et légumes dans 

ƭŜǎ нмн ŀǳǘǊŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ Ŝǎǘ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ мсΣнм҈Φ  

Au-delà de la nature des magasins visités (type fruiterie, épicerie ou dépanneur), nous avons 

observé des variations dans les données en fonction des installations propres à chaque magasin. 

tŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ Řŀƴǎ ƭŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ Ƴƻƛƴǎ ǊŞŎŜƴǘǎΣ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ Řŀƴǎ ƭŜǎ ŎƘŀƛƴŜǎ Ł ŜǎŎƻƳǇǘŜΣ ƭΩŜǎǇŀŎŜ 

occupé ǇŀǊ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ Ŝǎǘ ƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ Ǉƭǳǎ ƭƛƳƛǘŞΣ ŀƭƻǊǎ ǉǳŜ ƭΩŜǎǇŀŎŜ 

occupé est plus important dans les magasins plus récents, les magasins rénovés, ou encore dans 

les bannières « haut de gamme ηΦ 9ƴ ǎƻƳƳŜΣ ōƛŜƴ ǉǳŜ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ƻŎŎǳǇŞ ǾŀǊƛŜ ŘΩǳn magasin à un 

autre, on constate que le rayon des fruits et légumes occupe désormais une place considérable 

dans les magasins.  

1.2. Le ratio des ventes 

bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŞ ƭŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ƻǳ ƭŜǎ ŘƛǊŜŎǘŜǳǊǎ ǊŜƴŎƻƴǘǊŞǎ ǎǳǊ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜǎ 

ventes du rayon des fruits et légumes par rapport aux ventes totales du magasin. Pour répondre 

à cette question, les responsables étaient en mesure de répondre avec exactitude puisque ces 

données leurs sont accessibles. En moyenne, dans les 225 magasins visités, ce sont 18,12% des 

ventes totales qui sont associées aux ventes du rayon des fruits et légumes frais. Le ratio des 

ventes est beaucoup plus important dans les fruiteries, où nous avons obtenu une moyenne de 

59,625 %. Dans les fruiteries, le maximum obtenu est de 80 % et le minimum est de 25 %. En 

contrepartie, dans les 212 magasins à petite, moyenne et grande surface visités, la moyenne des 
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ventes du rayon des fruits et légumes par rapport aux ventes totale est de 15,52 %. Le maximum 

obtenu dans ces magasins est de 22 % et le minimum est de 5 %. Il est intéressant de constater 

que la Mauricie est la région ayant obtenu le ratio le plus élevé avec 17 % alors que le Saguenay 

est la région où le ratio a été le plus faible avec 14 %. Un gérant de magasin au Saguenay nous a 

expliqué que ce résultat était dû au fait, ǉǳΩŜƴ ǎŀƛǎƻƴ, une bonne partie de la population détient 

son potager directement à domicile. Les valeurs de la population se reflétant sur les habitudes 

ŘΩŀŎƘŀǘΣ ƻƴ ǇŜǳǘ ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ǉǳŜ ƭŜǎ {ŀƎǳŜƴŞŜƴǎ ǎƻƛŜƴǘ Ƴƻƛƴǎ ŜƴŎƭƛƴǎ Ł ǎŜ ǇǊƻŎǳǊŜǊ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

légumes en épicerie. Le tableau 5 démontre bien ces différences entre les régions au niveau du 

ratio moyen des ventes sur la superficie du rayon. 

Tableau 5 : Ratio moyen des ventes de fruit et légumes et superficie moyenne du rayon des 

fruits et légumes par région administrative du Québec. 

 

Au total, ƭƻǊǎǉǳŜ ƭΩƻƴ ŎƻƳǇŀǊŜ ƭŜ Ǌŀǘƛƻ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ŀǾŜŎ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ƻŎŎǳǇŞ ǇŀǊ 

le rayon, on obtient un indice moyen du ratio des ventes sur la superficie de 1,02 pour les 225 

magasins visités. Cependant, iƭ ǎΩŀǾŝǊŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘŜ ǊŀǇǇŜƭŜǊ ǉǳŜ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ƭŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ 

seulement 225 magasins au Québec, sur un total de plus de 2 214 magasins au Québec. Il y a 

ŘƻƴŎ ǳƴŜ ƳŀǊƎŜ ŘΩŜǊǊŜǳǊ Ŝƴ Ǌŀƛǎƻƴ ŘŜ ƭΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴƴŀƎŜ ƭƛƳƛǘŞΦ   

1.3. Les tendances des ventes 

 

- Tendance globale du rayon des fruits et légumes  

Les gérants rencontrés ont été questionnés quant aux tendances des ventes de cette année 

Řŀƴǎ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎΣ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŀƴ ǇŀǎǎŞΦ 9ƴ ŎƻƳǇŀǊŀƴǘ ƭŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜ нлмт 

par rapport aux ventes de 2016, 135 magasins sur 213 ont affirmé avoir connu une 

augmentation de leur vente cette année. Cela représente 63,38% des magasins visités qui ont 

remarqué une augmentation dans les ventes de fruits et légumes en 2017. De ces 135 magasins, 

ƭŀ ƳƻȅŜƴƴŜ ŜǎǘƛƳŞŜ ŘŜ ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ Ŝǎǘ ŘŜ сΣмф҈Φ [Ŝ ǘŀōƭŜŀǳ с 

Abitibi N/A N/A N/A 15,00 15,00 1,00

Bas-St-Laurent N/A N/A N/A 16,14 15,70 1,03

Centre-du-Québec N/A N/A N/A 14,50 15,63 0,93

Estrie 57,00 33,00 1,73 14,83 14,67 1,01

Montréal 65,00 65,00 1,00 16,61 16,26 1,02

Outaouais N/A N/A N/A 15,75 17,75 0,89

Québec 65,00 67,50 0,96 15,30 15,84 0,97

Rive-Nord 75,00 60,00 1,25 14,58 16,26 0,90

Rive-Sud 52,50 45,00 1,17 15,32 17,03 0,90

Saguenay 45,00 33,00 1,36 14,00 15,71 0,89

Mauricie N/A N/A N/A 17,00 15,56 1,09

Moyenne provinciale 59,625 52 1,15 15,52 16,21 0,96

Indice moyen 
Ratio/superficie 

Magasin
Région administrative

Ratio moyen 

ventes F&L 

(%) Fruiterie

Superficie 

moyenne rayon 

F&L (%) 

Fruiterie

Ratio moyen 

ventes F&L 

(%) Magasin

Superficie 

moyenne rayon 

F&L (%) 

Magasin

Indice moyen 
Ratio/superficie 

Fruiterie
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présente les différents résultats obtenus, autant au niveau des ventes totales des fruits et 

ƭŞƎǳƳŜǎΣ ǉǳΩŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎΦ  

Tableau 6 : Tendance des ventes de F&L en 2017 par rapport à 2016. 

 

tƭǳǎƛŜǳǊǎ Ǌŀƛǎƻƴǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ŎŜǘǘŜ ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ƭΩŀǳƎmentation dans les ventes de fruits et 

ƭŞƎǳƳŜǎΦ bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ǊŜŎǳŜƛƭƭƛ ƭŜǎ ƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴǎ ŘŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎ Ł ŎŜǘ ŜŦŦŜǘΦ {Ŝƭƻƴ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŘΩŜƴǘǊŜ 

eux, la tendance des consommateurs à manger santé et à adopter de saines habitudes 

alimentaires peut expliquer cette tendaƴŎŜ Ł ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴΦ /ŜǘǘŜ ŜȄǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŀ ŞǘŞ ǎƻǳƭƛƎƴŞ 

principalement dans des quartiers plus huppés, où les gens ont de meilleurs revenus, 

notamment dans certains quartiers de Montréal comme Westmount ou Le Plateau. Pour 

ŘΩŀǳǘǊŜǎΣ ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŀƴƴŞŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŀƴ ǇŀǎǎŞ Ŝǎǘ ŜȄǇƭƛǉǳŞŜ ǇŀǊ ƭŜ 

dynamisme du quartier, ou par une augmentation de la population avoisinante. Bien entendu, 

les ventes sont également profitables aux magasins ayant offert une belle diversité de fruits et 

légumes frais dans leurs magasins.  

/ŜǊǘŀƛƴǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ƻƴǘ ŀǳǎǎƛ ŜȄǇƭƛǉǳŞ ƭŀ ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ǊŞƴƻǾŀǘƛƻƴǎ 

ŀǇǇƻǊǘŞŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ƻǳ Řŀƴǎ ƭŜ ƳŀƎŀǎƛƴΦ [Ŝǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǎƻƴǘ ǘǊŝǎ ǾƛǎǳŜƭǎΣ Ŝǘ ŎΩŜǎǘ 

généralement plus intéressant de faire les courses dans un magasin attrayant. Finalement, il est 

ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ŘŜ ŎƻƴǎǘŀǘŜǊ ǉǳŜ ƭŀ ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

légumes peut être attribuable à un changement de personnel. Par exemple, dans un magasin 

que nous avoƴǎ ǾƛǎƛǘŞΣ ƭŜ ƎŞǊŀƴǘ ƴƻǳǎ ŀ ŜȄǇƭƛǉǳŞ ǎŀƴǎ ǇǊŞǘŜƴǘƛƻƴ ǉǳΩŁ ǎŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŀƴƴŞŜ Ł ǘƛǘǊŜ 

de gérant, il y a eu une augmentation de 45 % des ventes dans le rayon. Les meilleurs gérants 

ǎƻƴǘ ŘŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ǇŀǎǎƛƻƴƴŞŜǎΣ ǉǳƛ ǎΩŀǎǎǳǊŜƴǘ ŘŜ ƎŞǊŜǊ ƭŜ Ǌŀȅƻƴ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ƻǇtimale, en 

ǾŀƭƻǊƛǎŀƴǘ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƻŦŦŜǊǘǎΣ Ŝƴ ǎΩŀǎǎǳǊŀƴǘ ŘŜ ǊŞǇƻƴŘǊŜ ŀǳȄ ōŜǎƻƛƴǎ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ Ŝǘ 

ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴ ǇǊƻŎŜǎǎǳǎ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ ŎƻƴǘƛƴǳΦ DŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘΣ ŎŜǎ ŜŦŦƻǊǘǎ ǘǊŀƴǎǇŀǊŀƛǎǎŜƴǘ ǎǳǊ 

ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘΩǳƴ ƳŀƎŀǎƛƴΦ  

En comparant les ventes des fruits et légumes de 2017 par rapport aux ventes de 2016, 23 

magasins sur 213 ont affirmé avoir connu une diminution de leur vente cette année. Cela 

représente 10,80% des magasins. La moyenne des 23 magasins dans lesquels nous avons 

observé une tendance à la diminution est de 5,91%. Il est intéressant de constater que la 

moyenne de la tendance à la diminution a été plus importante que la moyenne de la tendance à 

ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴΦ /ΩŜǎǘ ŘƛǊŜ ǉǳŜ ŎŜǳȄ ǉǳƛ ƻƴǘ Ŏƻƴƴǳ ǳƴŜ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊ Ǌŀǘƛƻ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ont 

eu de véritables difficultés. Plusieurs raisons peuvent expliquer cette tendance à la diminution 

ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎΦ [ŀ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘǎ Ł ǇǊƻȄƛƳƛǘŞ ƻǳ ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘΩǳƴ ƴƻǳǾŜŀǳ 

magasin alimentaire dans le quartier ont été fréquemment mentionné. De plus, certains gérants 

Nb magasins Variation moyenne (%) Nb magasins Variation moyenne (%)

Augmentation 135 6,19% 132 5,97%

Diminution 23 -5,91% 21 -6,83%

Stable 55 60

TOTAL 213 3,91% 213 3,60%

Tendance des ventes de F&L
Fruits et légumes totaux Fruit et légumes du Québec
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ƴƻǳǎ ƻƴǘ ŜȄǇƭƛǉǳŞ ǉǳŜ ƭŀ ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ƭŀ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŀƴƴŞŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŀƴ 

passé était dû à des rénovations dans le magasin. Pendant les rénovations, la clientèle se 

partage entre les différents magasins du quartier et les ventes du magasin en rénovation ont 

ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ŘƛƳƛƴǳŜǊΦ 5Ŝ ƳŀƴƛŝǊŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜΣ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜǎ ǊŞƴƻǾŀǘƛƻƴǎ ǇŜƴŘŀƴǘ ƭϥǆǳǾǊŜ Ŝǎǘ 

négatif. Toutefois, une fois terminé, les rénovations contribuent à augmenter les ventes des 

magasins, tel que constaté précédemment.    

Finalement, 55 gérants sur 213 ont connu une stabilité de leur vente en 2017 par rapport à 

2016. Cela représente 25,82% des répondants. Pour certains, la stabilité de cette année 

ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜ ǇŀǊ ƭŜ Ŧŀƛǘ ǉǳΩƛƭǎ ƻƴǘ Ŏƻƴƴǳ ǳƴŜ ŜȄŎŜƭƭŜƴǘŜ ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ƭΩŀƴƴŞŜ ŘΩŀǾŀƴǘΦ 

- Tendances dans les fruits et légumes du Québec 

/ƻƴǎƛŘŞǊŀƴǘ ƭΩǳƴ ŘŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀǳȄ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ ǉǳƛ ŎƻƴǎƛǎǘŜ Ł ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

légumes du Québec en remettant les fiches techniques des fruits et légumes du Québec, nous 

avons également questionné les gérants sur les tendances des ventes des fruits et légumes du 

Québec de 2017 par rapport aux ventes de 2016. Les résultats sont différents de ceux obtenus 

ǇǊŞŎŞŘŜƳƳŜƴǘ ƭƻǊǎǉǳΩƻƴ ƻōǎŜǊǾŀƛǘ ƭŜǎ ǘŜƴŘŀƴŎŜǎ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ǘƻǘŀƭŜǎ Řǳ Ǌŀȅƻƴ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

légumes. En effet, le résultat de la tendance des ventes pour les fruits et légumes du Québec est 

moins performant que le résultat que nous avons obtenu pour les ventes totales des fruits et 

légumes.  

Pour les fruits et légumes du Québec, 132 magasins sur 213 ont affirmé avoir connu une 

augmentation de leur vente cette année. Cela représente 61,97% des magasins visités. De ces 

мон ƳŀƎŀǎƛƴǎΣ ƭŀ ƳƻȅŜƴƴŜ ŜǎǘƛƳŞŜ ŘŜ ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ Řǳ 

Québec est de 5,97%. En contrepartie, nous avons observé une diminution des ventes de fruits 

et légumes du Québec dans 60 magasins. La diminution moyenne estimée dans ces 60 magasins 

était de 6,83%. Finalement, 21 magasins sur 213 ont indiqué que les ventes sont restées stables 

dans les fruits et légumes du Québec cette année par rapport à 2016, ce qui représente 9,86% 

des magasins visités. 

Pour expliquer les tendances Ł ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ƻǳ Ł ƭŀ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ 

légumes du Québec, plusieurs gérants ont avoué être dépendants de la météo à ce niveau. Cela 

varie chaque année et les résultats en dépendant. Cette année, nous avons connu un début de 

saison difficile. On se rappelle les fortes précipitations de mai et de juin qui ont eu pour effet de 

reculer la période des récoltes. Ainsi, lorsque nous avons débuté la tournée des magasins à la 

mi-ǎŜǇǘŜƳōǊŜΣ ƭŜ ōƛƭŀƴ ƴΩŞǘŀƛǘ Ǉŀǎ ǘǊŝǎ ǇƻǎƛǘƛŦ. Nous avons remarqué à cette période que la 

tendance dans les ventes de fruits et légumes du Québec était moins performante que du côté 

des ventes totales du rayon des fruits et légumes. Toutefois, les chaleurs et le doux temps de 

septembre et de début octobre ont permis une offre prolongée des fraises et de la laitue du 

Québec, notamment. Cela a favorisé les ventes dans certains magasins, et nous avons remarqué 

que la tendance était plutôt similaire entre les ventes totales de fruits et légumes et les ventes 

de fruits et légumes du Québec dans les magasins visités entre novembre et mi-décembre.  
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Une autre explication pouvant justifier la différence entre la tendance des ventes totales du 

rayon des fruits et légumes par rapport à la tendance des ventes des fruits et légumes du 

Québec est attribuable au fait que les gérants ne peuvent mesurer avec exactitude le ratio des 

ventes des fruits et légumes du Québec par rapport aux ventes totales de fruits et légumes. Leur 

base de données indique les ventes totales des fruits et légǳƳŜǎΣ Ƴŀƛǎ ŜƭƭŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ 

programmée pour séparer les ventes totales de celles des fruits et légumes du Québec. Ainsi, 

ŎƻƳƳŜ ǇƻǳǊ ƭŀ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ǇǊŞŎŞŘŜƴǘŜ ŎƻƴŎŜǊƴŀƴǘ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ƻŎŎǳǇŞ ǇŀǊ ƭŜ ǊŀȅƻƴΣ ƭŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎ 

devaient répondre à cette question au meilleur de leur connaissance. Les résultats obtenus sont 

donc approximatifs.  

Cependant, au-ŘŜƭŁ ŘŜ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƭƻŎŀǳȄΣ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ 

ƻƴǘ ƛƴŘƛǉǳŞ ƭΩŜƴƎƻǳŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ōƛƻƭƻƎƛǉǳŜǎΦ tƻǳǊ ŎŜǘǘŜ 

catégorie de produits, contrairement aux fruits et légumes du Québec qui ne sont pas séparées 

des ventes totales, les gérants de magasin ont accès à la valeur des ventes. Dans certains 

magasins, les gérants pouvaient justifier la forte augmentation dans les ventes totales de fruits 

Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ǇŀǊ ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ōƛƻƭƻƎƛǉǳŜǎ Ŝƴ нлмтΦ ¦ƴ ƳŀƎŀǎƛƴ 

ƴƻǳǎ ŀ ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ ǇǊŞǎŜƴǘŞ ǎŜǎ ŎƘƛŦŦǊŜǎΦ Lƭ ŀǾŀƛǘ Ŏƻƴƴǳ ǳƴŜ ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ мрл҈ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ŘŜ 

fruits et légumes biologiques cette annéŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŀƴ ǇŀǎǎŞΦ ¦ƴ ŀǳǘǊŜ ƳŀƎŀǎƛƴ ŀǾŀƛǘ 

augmenté ses ventes de produits biologiques de 75%. Ces données sont considérables et des 

ƎŞǊŀƴǘǎ ƻƴǘ ƳŜƴǘƛƻƴƴŞ ƭŜǳǊ ǾƻƭƻƴǘŞ ŘŜ ŘƻǳōƭŜǊΣ ǘǊƛǇƭŜǊ ƻǳ ƳşƳŜ ǉǳŀŘǊǳǇƭŜǊ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ƻŎŎǳǇŞ ǇŀǊ 

les fruits et légumes biologiques dans leur magasin. Bien entendu, cette demande pour des 

ŀƭƛƳŜƴǘǎ ōƛƻƭƻƎƛǉǳŜǎ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŜƴŎƻǊŜ ƎŞƴŞǊŀƭƛǎŞŜ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ǊŞƎƛƻƴǎΣ Ŝǘ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜ ƭŀ 

ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ƴŜ ǎƻƴǘ Ǉŀǎ ƭŜǎ ƳşƳŜǎ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ /ΩŜǎǘ ŘƻƴŎ Řǳ Ŏŀǎ ǇŀǊ Ŏŀǎ Ŝǘ ƭŜǎ Ǝérants 

ŘƻƛǾŜƴǘ ǎΩŀƧǳǎǘŜǊΦ 

1.4. Les fruits et légumes du Québec 

 

- Les fournisseurs locaux ou régionaux 

/ƻƴŎŜǊƴŀƴǘ ƭΩŀŎƘŀǘ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ƭƻŎŀǳȄ ƻǳ ǊŞƎƛƻƴŀǳȄΣ нлм ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǎǳǊ нлф ƻƴǘ ŀŦŦƛǊƳŞ 

offrir des fruits et légumes provenant directement de leur région. Cela signifie que 96,17% des 

magasins achètent des produits de leur région. En contrepartie, 8 magasins sur 209 ont affirmé 

ne pas acheter de fruits et légumes de leur région. De ces 8 magasins, on retrouve 2 magasins 

de la Rive-Sud de Montréal, un magasin de la Rive-bƻǊŘ ŘŜ aƻƴǘǊŞŀƭΣ о ƳŀƎŀǎƛƴǎ ŘŜ ƭΩLƭŜ ŘŜ 

aƻƴǘǊŞŀƭΣ ǳƴ ƳŀƎŀǎƛƴ ŘŜ ƭΩhǳǘŀƻǳŀƛǎ Ŝǘ ǳƴ ƳŀƎŀǎƛƴ ŀǳ {ŀƎǳŜƴŀȅ-Lac-St-WŜŀƴΦ /ΩŜǎǘ ŘƻƴŎ Ǉƭǳǎ ŘŜ 

ƭŀ ƳƻƛǘƛŞ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǉǳƛ ƴΩŀŎƘŝǘŜƴǘ Ǉŀǎ ŘŜ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ŘŜ ƭŜǳǊ ǊŞƎƛƻƴ ǉǳƛ ǎŜ ǎƛǘǳŜƴǘ Řŀƴǎ 

la grande région de Montréal. Dans ces régions, il y a plusieurs quartiers multiethniques où le 

ŦǊŀƴœŀƛǎ ƴΩŜǎǘ ƴƛ ƭŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ƻǳ ƭŀ ŘŜǳȄƛŝƳŜ ƭŀƴƎǳŜ ǇŀǊƭŞŜΦ [ŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŘŞƳƻƴǘǊŜ Ƴƻƛƴǎ 

ŘΩƛƴǘŞǊşǘ ǇƻǳǊ ƭŀ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ŎŜƭŀ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ŜȄǇƭƛǉǳŞ ǇŀǊ ƭŜ Ŧŀƛǘ ǉǳŜ ƭΩƻƴ 

ǊŜǘǊƻǳǾŜ ǇŜǳ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊǎ ǎǳǊ ƭΩLƭŜ ŘŜ aƻƴǘǊŞŀƭΦ  
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Dans les régions plus éloignées, où on retrouve un petit bassin de fournisseurs potentiels, il y a 

peu de livraisons directes dans les magasins. Les gérants ont moins de liberté quant au choix de 

ŦƻǳǊƴƛǎǎŜǳǊǎΣ Ŝǘ ǎΩŀǇǇǊƻǾƛǎƛƻƴƴŜƴǘ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ŎŜƴǘǊŀƭŜ ŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴΦ  

¢ƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ǉǳ ŎƻƴǎǘŀǘŜǊ ƭΩƛƴƛǘƛŀǘƛǾŜ ŘŜ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ŘŜ ŎƻƭƭŀōƻǊŜǊ ŀǾŜŎ ŘŜǎ 

fournisseurs ou des représentants de producteurs agricoles. En effet, certains fournisseurs font 

des efforts de promotion pour valoriser leurs 

produits, dans leur région.  À cet effet, on a 

ƻōǎŜǊǾŞ ŘŜǎ ƭŀƛǘǳŜǎ ŘŜ ǎŜǊǊŜǎ ŘΩǳƴ ǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊ ŘŜ 

Drummondville dans un magasin du Centre-du-

Québec avec présentoir spécial et affiche 

personnalisée. On peut voir sur la photo le gérant 

qui présente fièrement les laitues de serres 

locales.  À cet effet, le gérant a invité le couple de 

producteurs à présenter leurs produits en 

personne durant une journée le samedi. 

[ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŀ ŞǘŞ ŦǊǳŎǘǳŜǳǎŜ car le couple de 

ǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊǎ ŀ Ŝǳ ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴ ŘΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ Ł 

plusieurs clients comment ils faisaient pousser les 

laitues de serres, dans un mode de production 

écologique et exempt de pesticides. Le couple a 

également répondu aux diverses questions des 

clienǘǎ Ŝǘ ŀ ŀǳǎǎƛ ǇǊƛǎ ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴ ǇƻǳǊ ƭŜǳǊ ǇŀǊǘŀƎŜǊ 

des astuces et des idées de recettes les plus 

ŀǇǇǊŞŎƛŞǎΦ [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŀ ŞǘŞ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ 

appréciée que le gérant a mentionné que les ventes hebdomadaires de laitues de serres locales 

ont significativement augmenté depuis cet événement et que ce sera fort probablement répété 

la saison prochaine.  

On a également constaté la présence des tomates des Serres P. Morin en Montérégie et au 

Centre-du-Québec, où une affiche indiquant le nom du fournisseur était soigneusement 

positionnée à proximité du 

produit. On a aussi observé 

la présence de tomates ŘΩǳƴ 

producteur de la région de 

Compton dans quelques 

magasins ŘŜ ƭΩ9ǎǘǊƛŜΦ 9ƴ 

Outaouais, on a constaté la 

collaboration des Serres 

Bergeron dans la majorité 

des magasins visités dans cette région. Cela démontre que le producteur peut aider le magasin à 

faire la promotion des produits du Québec de manière pro-active.  
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Une autre initiative intéressante pour valoriser les producteurs locaux ou régionaux a été 

observée en Abitibi. Tel que le montre la photo ci-dessous, un magasin de la région a affiché un 

tableau qui indique les différents producteurs de la région. Cela permet au consommateur de 

ǎŀǾƻƛǊ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƭƻŎŀǳȄ ƻǳ ǊŞƎƛƻƴŀǳȄ ǉui sont offerts sur les tablettes.  

 

- La place privilégiée des fruits et légumes du Québec 

En saison, les fruits et légumes du Québec occupent généralement une place privilégiée dans les 

magasins. Sur les 225 magasins visités pendant la tournée, 175 gérants ont affirmé accorder une 

place privilégiée pour les fruits et légumes du Québec. Cela 

représente 77,78% des magasins visités. À cet effet, 

quelques initiatives particulières des magasins qui accordent 

une place privilégiée aux produits du Québec ont été 

soulevées. Parmi ceux-ci, plusieurs affirment avoir un 

ƪƛƻǎǉǳŜ ƻǳ ǳƴ ŎƘŀǇƛǘŜŀǳ Ł ƭΩŜȄǘŞǊƛŜǳǊΣ Ŝƴ ǎŀƛǎƻƴΦ 5ΩŀǳǘǊŜǎ 

accordent un affichage spécial aux produits du Québec. 

5ΩŀǳǘǊŜǎ ŜƴŎƻǊŜ ŘƛǎǇƻǎŜƴǘ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǎǳǊ ǳƴ ƎǊƻǎ ǇǊŞǎŜƴǘƻƛǊ 

Ł ƭΩŜƴǘǊŞŜ Řǳ ƳŀƎŀǎƛƴΣ Ŝǘ certains ont indiqué avoir des 

affiches avec la photo de certains producteurs de la province.  

9ƴ ŎƻƴǘǊŜǇŀǊǘƛŜΣ оп ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǎǳǊ ннр ƴΩŀŎŎƻǊŘŜƴǘ Ǉŀǎ ǳƴŜ ǇƭŀŎŜ ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŞŜ ŀǳȄ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ 

du Québec. Plus de la moitié des gérants (18 sur 34) ayant répondu ne pas accorder une place 

ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŞŜ ŀǳȄ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ǎŜ ǎƛǘǳŜ ǎǳǊ ƭΩLƭŜ ŘŜ aƻƴǘǊŞŀƭΦ ¢Ŝƭ ǉǳŜ ǇǊŞŎƛǎŞ 

ǇǊŞŎŞŘŜƳƳŜƴǘΣ ŎŜƭŀ ǇŜǳǘ ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ǇŀǊ ƭŜ Ŧŀƛǘ ǉǳŜ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ǉǳŀǊǘƛŜǊǎ ŘŜ aƻƴǘǊŞŀƭ ǎƻƴǘ 

ƳǳƭǘƛŜǘƘƴƛǉǳŜǎΣ Ŝǘ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ƴΩŀ Ǉŀǎ ƴŞŎŜǎsairement un sentiment 

ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŀƴŎŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Řǳ vǳŞōŜŎ Ŝǘ ŘŜ ŎŜ ŦŀƛǘΣ 

ƭŀ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǳƴŜ ǇǊƛƻǊƛǘŞΦ " ǇǊƛȄ ŞƎŀƭΣ ƭŜǎ 

ƎŜƴǎ ŀǾŜŎ ǳƴŜ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ Ǉƭǳǎ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ Ǿƻƴǘ ŘΩŀōƻǊŘ 

ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜǊ ŀǳ ǇǊƛȄ ŀǾŀƴǘ ŘŜ ǎΩƛƴŦƻǊƳŜǊ ǎǳǊ ƭŀ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜΦ /ΩŜǎǘ 

ŘƻƴŎ ŘƛǊŜ ǉǳŜ ƭŜǎ ǉǳŀǊǘƛŜǊǎ Ǉƭǳǎ ǇǊŞŎŀƛǊŜǎΣ ƭΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ 

ǇƻǊǘŞŜ ǎǳǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎΦ [Ŝǎ 

présentoirs de ces magasins vont plutôt offrir des produits à rabais. 

Au contraire, dans la régiƻƴ ŘŜ vǳŞōŜŎΣ ŎΩŜǎǘ ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ м ƳŀƎŀǎƛƴ 
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sur les 29 que nous avons visité dans la région qui a répondu ne pas faire une place privilégiée 

aux fruits et légumes du Québec. Finalement, 16 responsables sur les 225 que nous avons 

ǊŜƴŎƻƴǘǊŞǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ŞǘŞ Ŝƴ ƳŜǎure de répondre à cette question. 

 

 

- Initiatives particulières de promotion 

Un autre des objectifs principaux de la tournée en magasin était de valider les efforts de 

promotion portants sur les fruits et légumes du Québec. À cet effet, les magasins indépendants 

étaient plus concernés et plus susceptibles de nous fournir des informations pertinentes. Ces 

derniers, contrairement aux marchands corporatifs, ne sont pas soumis aux contraintes de la 

ōŀƴƴƛŝǊŜ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ŘŜ ƭΩǳƴƛŦƻǊƳƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜΣ Ŝǘ ŘŜǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴǎΣ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘΦ Lƭǎ ƻƴǘ ŘƻƴŎ 

plus de latitude pour valoriser les fruits et les légumes locaux ou régionaux. Les corporatifs, 

quant à eux, doivent suivre les campagnes de la centrale de distribution, ce qui peut les limiter 

dans les efforts de promotion.  

Des 225 magasins visités, seulement 67 magasins sont indépendants ou ont indiqué faire des 

ŜŦŦƻǊǘǎ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΦ hƴ ŎƻƴǎǘŀǘŜ ǉǳŜ ƭΩhǳǘŀƻǳŀƛǎ Ŝǎǘ ǳƴŜ ǊŞƎƛƻƴ ǘǊŝǎ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘŜ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ŘŜ 

la promotion, de même que la Rive-Nord et la Rive-Sud de Montréal. Les caractéristiques 

sociodémographiques des différents quartiers visités peuvent avoir une importance significative 

ǎǳǊ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ƻōǘŜƴǳǎ Ł ŎŜǘǘŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴΦ hƴ ŎƻƴǎǘŀǘŜ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ŘΩŜŦŦƻǊǘǎ ŘŜ 

promotion dans les quartiers plus huppés. Parmi les 67 magasins ayant mentionné faire des 

efforts de promotion, nous nous sommes intéressés à quatre types de promotion : La mise en 

évidence et le positionnement avantageux, la dégustation passive, la dégustation active et la 

promotion croisée. Le graphique 1 présente le nombre de fois où les gérants ont indiqué utiliser 

les différents outils pour faire des efforts de promotion.  

Graphique 1 Υ ¢ȅǇŜǎ ŘΩŜŦŦƻǊǘǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴƴŜƭǎ ŜŦŦŜŎǘǳŞǎ Ŝƴ ŘŜƘƻǊǎ ŘŜǎ ŎŀƳǇŀƎƴŜǎ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ 

du central. 
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Tous les gérants de magasin qui font des efforts de promotion ont admis offrir un 

positionnement avantageux aux fruits et légumes du Québec par rapport aux fruits et légumes 

ŞǘǊŀƴƎŜǊǎΦ /Ŝ ǘȅǇŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ǳǘƛƭƛǎŞ ǇŀǊ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ǇƻǳǊ ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ 

ŘΩǳƴŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ ǾŀǊƛŞǘŞ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎΦ 5ΩŀƛƭƭŜǳǊǎΣ ǳƴ ƎŞǊŀƴǘ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴ ŘŜ !Ŏǘƻƴ ±ŀƭŜΣ ŀǳ /Ŝƴǘre-

du-vǳŞōŜŎΣ ŀ ǊŞŎŜƳƳŜƴǘ ŀƧƻǳǘŞ ƭΩŀǊƎƻǳǎƛŜǊ ǎǳǊ ǎŜǎ ǘŀōƭŜǘǘŜǎΦ  

 

Lƭ ŀ ǇǊƻŦƛǘŞ ŘŜ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ŘŜ ŎŜ ƴƻǳǾŜŀǳ ǇǊƻŘǳƛǘ ǉǳŞōŞŎƻƛǎ ǇŜǳ Ŏƻƴƴǳ ǇƻǳǊ ƭŜ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ŞǾƛŘŜƴŎŜΦ 

Il a positionné le produit de manière à ce que le consommateur le voit bien, en prenant soin 

dΩƛƴŘƛǉǳŜǊ ǉǳŜ ŎΩŜǎǘ ƭŜ ǇǊƻŘǳƛǘ ŘΩǳƴŜ ǇǊƻŘǳŎǘǊƛŎŜ ŘŜ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴΦ Lƭ ȅ ŀǾŀƛǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ǳƴŜ ǇŜǘƛǘŜ 

fiche à proximité présentant les vertus du fruit, comme on peut le voir sur la photo.   

Le deuxième effort de promotion le plus fréquemment utilisé par les gérants de magasins pour 

valoriser les produits locaux est la dégustation passive. Ce sont 31 répondants sur 67 qui 

ǳǘƛƭƛǎŜƴǘ ƭŀ ŘŞƎǳǎǘŀǘƛƻƴ ǇŀǎǎƛǾŜ ŎƻƳƳŜ ŜŦŦƻǊǘ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΦ [ŀ ŘŞƎǳǎǘŀǘƛƻƴ ǇŀǎǎƛǾŜ Ŝǎǘ ƭƻǊǎǉǳΩƛƭ 

y a une clochette directement dans le rayon où lŜǎ ƎŜƴǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ǎŜ ǎŜǊǾƛǊΦ /ΩŜǎǘ ǳƴ ǇŜǳ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ 

la moitié, soit 31 répondants sur 67 ǉǳƛ Ŧƻƴǘ ŎŜ ǘȅǇŜ ŘΩŜŦŦƻǊǘ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΦ  

67 

21 

31 

15 

67 

 Positionnement avantageux

Promotion croisée

Dégustation passive

Dégustation active

Mise en évidence

Les efforts de promotion  
(nombre de fois répertoriés sur 67) 
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[Ŝ ǘǊƻƛǎƛŝƳŜ ǘȅǇŜ ŘΩŜŦŦƻǊǘ Ŝǎǘ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŎǊƻƛǎŞŜΦ /Ŝ ǎƻƴǘ нм ǊŞǇƻƴŘŀƴǘǎ ǎǳǊ 

67 qui utilisent la promotion croisée comme outil de promotion. Cela consiste 

à présenter conjointement deux produits de nature différente, mais 

ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜǎΦ hƴ ǇŜǳǘ ǇŜƴǎŜǊ Ł ƭΩŀƴŀƴŀǎ Ŝǘ ƭŜ ƧŀƳōƻƴΣ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ƭŜǎ 

fraises avec le chocolat ou le yogourt, par exemple. On peut aussi penser aux 

tomates et au basilic frais en pot.  

Finalement, 15 magasins sur 67 ont affirmé faire de la dégustation active. Il 

ǎΩŀƎƛǘ ŘΩŀǾƻƛǊΣ ǎǳǊ ǇƭŀŎŜΣ ǳƴ ƪƛƻǎǉǳŜ ŀǾŜŎ ǳƴ ŎǳƛǎƛƴƛŜǊΣ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ǳƴ ƪƛƻǎǉǳŜ 

ŀǾŜŎ ƭŜ ǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊ ǉǳƛ Ŧŀƛǘ ŘŞƎǳǎǘŜǊ ǎƻƴ ǇǊƻŘǳƛǘΦ 5ŀƴǎ ƭΩǳƴ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ 

vƛǎƛǘŞǎΣ ƭŜ ƎŞǊŀƴǘ ƴƻǳǎ ŀ ƛƴŦƻǊƳŞ ǉǳΩƛƭ ŀǾŀƛǘ ƛƴǾƛǘŞ {ǆǳǊ !ƴƎŝƭŜ ǳƴ ǎŀƳŜŘƛ ǇƻǳǊ 

présenter des fruits et légumes. Cette visite a été fortement bénéfique pour le 

ƳŀƎŀǎƛƴΣ ǉǳƛ ŀ Ŏƻƴƴǳ ǎƻƴ ƳŜƛƭƭŜǳǊ ǎŀƳŜŘƛ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ ŎŜǘǘŜ ƧƻǳǊƴŞŜ-

là. 

Lorsque nous avons demandé aux 67 magasins ayant indiqué faire des efforts 

ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘΩŞǾŀƭǳŜǊ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜ ŎŜǎ ŜŦŦƻǊǘǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ǾŜƴǘŜǎ ǎǳǊ ǳƴŜ ŞŎƘŜƭƭŜ 

de 1 à 5, on a obtenu une moyenne de 4,7 sur 5. Cela montre sans équivoque 

ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞ ŘŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ ŎŀƳǇŀƎƴŜǎ ŘŜ ǇǊƻƳotion.  

- Produits récents ou nouveaux sur les tablettes 

La tournée en magasin a permis de repérer la présence de variétés de fruits et légumes sur les 

tablettes relativement récents ou nouveaux, dont ceux provenant du Québec. À cet effet, il faut 

noter que ƭΩŜƳǇƭŀŎŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ŀ ǳƴŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜΦ tŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ Ł aƻƴǘǊŞŀƭΣ ŎŜǊǘŀƛƴǎ 

légumes tels que le chou kale et le radis chinois sont connus depuis quelques années. Toutefois, 

Ŝƴ ǊŞƎƛƻƴ Ǉƭǳǎ ŞƭƻƛƎƴŞŜΣ ƛƭ ǎŜ ǇŜǳǘ ǉǳŜ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ Řǳ ŎƘƻǳ ƪŀƭŜ Ŝǘ Řǳ ǊŀŘƛǎ ŎƘƛƴƻis sur les tablettes 

ǎƻƛǘ ƴŜǘǘŜƳŜƴǘ Ǉƭǳǎ ǊŞŎŜƴǘŜΦ [Ŝ ǘŀōƭŜŀǳ т ǊŜƎǊƻǳǇŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ǾŀǊƛŞǘŞǎ ǉǳƛ ƻƴǘ ŞǘŞ 

ƳŜƴǘƛƻƴƴŞ ǇŀǊ ƭŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴǎ Ł Ǉƭǳǎ ŘΩǳƴŜ ǊŜǇǊƛǎŜ ŎƻƳƳŜ Şǘŀƴǘ ŘŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǾŀǊƛŞǘŞǎ 

ou des variétés récemment ajoutées sur les tablettes qui gagnent en popularité et qui sont 

appréciées de la clientèle.  
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Tableau 7 : Produits nouveaux ou récents sur les tablettes qui gagnent en popularité selon les 

gérants rencontrés. 

Variétés de fruits et légumes récemment ajoutées sur les 
tablettes 

Nombre de fois 
mentionné par les gérants 

Camerise 13 

Ail (comprenant ail du Québec, ail bio, ail noir) 11 

Différentes variétés de courges d'automne 10 

Lo bok 5 

Fines herbes fraiches en pot 5 

Pitaya 5 

Kaki 4 

Okra 4 

Pomme Honeycrisp 4 

Céleri Rave 3 

Chou kale 3 

Fleur d'ail 3 

Aubergine 2 

Bette à carde 2 

Canneberge 2 

Cerise de terre 2 

Différentes variétés de champignons 2 

Fruits et légumes biologiques 2 

Manioc 2 

 

On remarque que la camerise a été mentionné à 13 reprises par les gérants de magasin comme 

étant une nouvelle variété de produit prisée par le consommateur. La camerise est une culture 

émergente, qui a été implanté au Québec en 2007 seulement. Cette petite baie ovale est riche 

en anǘƛƻȄȅŘŀƴǘǎΣ Ŝǘ ŜƭƭŜ ƎŀƎƴŜ Ŝƴ ǇƻǇǳƭŀǊƛǘŞ ǇǳƛǎǉǳΩŜƭƭŜ ǊŞǇƻƴŘ Ł ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŀŎǘǳŜƭƭŜ ŘŜǎ 

consommateurs pour des aliments santé.  
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9ƴ ǎŜŎƻƴŘŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴΣ ƭΩŀƛƭ Řǳ vǳŞōŜŎ ŀ ŞǘŞ 

mentionné à 11 reprises par les gérants de 

magasin. À cet effet, certains gérants ont 

mentionné que les clients étaient de plus en 

plus sensibilisés aux conditions de culture de 

l'ail de Chine. Cela pouvait expliquer 

ƭΩŜƴƎƻǳŜƳŜƴǘ ǇƻǳǊ ƭΩŀƛƭ Řǳ vǳŞōŜŎΦ De plus, à 

quelques occasions, les gérants nous ont parlé 

ŘŜ ƭΩŀǇǇǊŞŎƛŀǘƛƻƴ ǇŀǊ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŘŜ ƭΩŀƛƭ ƴƻƛǊΣ 

qui est un produit relativement nouveau. Bien 

ǉǳŜ ŎŜ ǇǊƻŘǳƛǘ ŘŜƳŜǳǊŜ ǇŜǳ ŎƻƴƴǳΣ ƭΩŀƛƭ ƴƻƛǊ 

est un sous-ǇǊƻŘǳƛǘ ŘŜ ƭΩŀƛƭ Řǳ vǳŞōŜŎΣ ƛƴƻŘƻǊŜ Ŝǘ Ǉƭǳǎ 

ǊƛŎƘŜ Ŝƴ ŀƴǘƛƻȄȅŘŀƴǘǎ ǉǳŜ ƭΩŀƛƭ ŦǊŀƛǎΦ 

Le troisième produit qui a été mentionné le plus souvent est la courge du Québec, ou plutôt les 

différentes variétés de courge plus nouvelles et donc moins connues. Ce sont 10 gérants de 

fruits et légumes qui ont mentionné les courges comme nouvelles variétés de fruits et légumes 

prisées par la clientèle. Bien que la culture des courges au Québec ne soit pas nouvelle, il semble 

que les différentes variétés de courges plus récentes demeurent méconnues comme les variétés 

suivantes Υ {ǘǊƛǇŜǘǘƛΣ IǳōōŀǊŘΣ /ŀǊƴƛǾŀƭΣ CŜǎǘƛǾŀƭΣ {ǿŜŜǘ aŀƳŀΣ ¢ǳǊōŀƴ ŘΩ!ƭŀŘƛƴ Ŝǘ Delicata.  

Les courges sont beaucoup utilisées en cuisine, et en automne, plusieurs cuisiniers se servent de 

cet aliment pour créer des recettes, qui sont généralement des alternatives santé. Ainsi, 

ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ƻƴǘ ƳŜƴǘƛƻƴƴŞ ƭŜ ŘŞǎƛǊ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴŜ ŦƛŎƘŜ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ŎƻǳǊƎŜǎ ŘΩŀǳǘƻƳƴŜ 

pour expliquer les caractéristiques des principales variétés dont les moins connues. Selon eux, 

ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ Ŝƴ ŀŎƘŝǘŜǊŀƛŜƴǘ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ǎΩƛƭǎ ŀǾŀƛŜƴǘ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŀ ƳŀƴƛŝǊŜ ŘŜ ƭŜǎ ŀǇǇǊşǘŜǊΦ 

Dans bien des cas, le personnel en magasin pourrait jouer un rôle important en informant 

convenablement les clients sur les façons de cuisiner les différentes variétés, et aussi pour les 

informer sur les principales caractéristiques (nutritionnelles ou autres) de ces produits.  
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On remarque que les trois produits qui ont été mentionné le plus souvent par les gérants de 

fruits et légumes sont des variétés cultivées au Québec.  

Par la suite, en quatrième position, nous avons 3 produits exæquo, qui ont été mentionné 

chacun à 5 repriǎŜǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ŘŜǎ ннр ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǾƛǎƛǘŞǎΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜǎ ŦƛƴŜǎ ƘŜǊōŜǎ Ŝƴ pot, du 

lo bok (radis blanc), et du pitaya. Encore une fois, on constate ici la différence au niveau de 

ƭΩŜƳǇƭŀŎŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ [Ŝ Ǉƛǘŀȅŀ Ŝǎǘ ōƛŜƴ Ŏƻƴƴǳ Řŀƴǎ ƭŜǎ ƎǊŀƴŘŜǎ ǊŞƎƛƻƴs comme 

aƻƴǘǊŞŀƭ Ŝǘ vǳŞōŜŎΣ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ ǾŀǊƛŞǘŞ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǊŞƎƛƻƴǎ Ǉƭǳǎ ǇŜǘƛǘŜǎ ƻǳ Ǉƭǳǎ 

éloignées comme au Saguenay-Lac-St-Jean. En cinquième position, nous avons également 3 

produits exæquo, qui ont été mentionné chacun à 4 reprises paǊ ƭŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ Řǳ ƪŀƪƛΣ ŘŜ 

ƭΩƻƪǊŀ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ǇƻƳƳŜ IƻƴŜȅŎǊƛǎǇΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ƭŀ ǇƻƳƳŜ IƻƴŜȅŎǊƛǎǇ Ŝǎǘ ǳƴŜ ǾŀǊƛŞǘŞ ǳƴ ǇŜǳ Ǉƭǳǎ 

ǊŞŎŜƴǘŜ Ŝǘ ǉǳƛ Ŝǎǘ ǘǊŝǎ ǇǊƛǎŞŜ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǇǳƛǎǉǳΩŜƴ Ǉƭǳǎ ŘŜ ǎƻƴ ǇŜǘƛǘ ƎƻǶǘ ŘŜ ƳƛŜƭΣ 

elle est bien croquante et juteuse.  

5ΩŀǳǘǊŜǎ ƎŞǊŀƴǘǎ ŘŜǎ ŦǊǳƛǘǎ Ŝǘ ƭŞƎǳƳŜǎ ƻƴǘ ŀǳǎǎƛ ƳŜƴǘƛƻƴƴŞ ƭŜ ŎŞƭŜǊƛ ǊŀǾŜΣ ƭŀ ōŜǘǘŜ Ł ŎŀǊŘŜΣ ƭŀ 

canneberge, le manioc et les cerises de terre comme étant des variétés de produits plus 

récentes sur les tablettes qui sont de plus en plus prisées des consommateurs québécois. De 

plus, parmi les produits qui sont de plus en plus appréciés, il y a les produits biologiques. Sans 

ǉǳŜ ŎŜ ǎƻƛǘ ƴƻǳǾŜŀǳΣ ŎΩŜǎǘ ǳƴŜ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝƴ ǇƭŜƛƴŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ Ŝǘ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŘŜ 

certains magasins en demande davantage. Tel que précisé précédemment, les ventes dans les 

fruits et légumes biologiques ont tendance à augmenter. 

2- Recensement des produits présents dans le rayon des fruits et légumes 

Les informations recueillies lors de la deuxième étape de la tournée en magasin permettent de 

constater le taux de présence de 20 produits horticoles québécois observés dans les 225 

magasins visités. Ce recensement permet de voir la provenance, le positionnement, les 

promotions et la qualité générale des produits. Le tableau 8 ci-dessous présente les résultats 

obtenus pour chacun des 20 produits observés. Le taux de présence indique, en pourcentage, le 

nombre de fois où on a observé la présence des produits du Québec dans les 225 magasins. 

Pour la promotion des produits du Québec, on retrouve en rouge les variétés qui ont été 

observé plus souvent sans promotion, et en vert les variétés qui ont été observé plus souvent 

ŀǾŜŎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΦ [ΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ Řǳ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝǘ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ ŘŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ 

est présentée, avec et sans promotion.  
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Tableau 8 : Recensement des 20 produits observés en magasins sur la fréquence de leur 

ǇǊŞǎŜƴŎŜ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴΣ ǎǳǊ ƭΩévaluation du positionnement, sur la qualité des produits et sur la 

fréquence des promotions. 

 

 

On constate que la majorité des différentes variétés de fruits et légumes du Québec ont été 

observé plus fréquemment sans promotion. !ƛƴǎƛΣ ƛƭ ƴΩȅ ŀ Ŝǳ ǉǳŜ п ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǉǳƛ ƻƴǘ ŞǘŞ ƻōǎŜǊǾŞǎ 

en promotion en proǇƻǊǘƛƻƴ ǎǳǇŞǊƛŜǳǊŜ Ł рл ҈Φ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ƭŀ ŦǊŀƛǎŜ Řǳ vǳŞōŜŎ ǉǳƛ ŀ ŞǘŞ ƻōǎŜǊǾŞ 

avec le plus fort taux avec présence de promotion avec un taux de 80 %, le poivrons de champs 

du Québec a été également observé avec 71,3 % en promotion, le brocoli du Québec avec 64,0 

% et la laitue Iceberg du Québec à un taux de 56,8 %.  

Les 16 autres produits du Québec observés ont eu un taux de présence avec promotion 

inférieure à 50 % dont le plus faible taux observé a été la rabiole avec 0,5 % des fois observées 

avec promotion. Sur le grand total des observations pour les 20 produits du Québec, on a 

ƻōǎŜǊǾŞ ǳƴ ǘŀǳȄ ƳƻȅŜƴ ŘŜ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ о3,5 %. 

Évaluation 

moyenne 

totale du 

positionne

ment

Évaluation 

moyenne 

totale de 

la qualité

Évaluation 

moyenne 

totale du 

positionne

ment

Évaluation 

moyenne 

totale de 

la qualité

Tomates beef rouge 209 93% 51 24,4% 3,2 4,7 2,5 4,4

Tomates beef rose 169 75% 32 18,9% 2,7 4,8 2,4 4,4

Tomates grappe rouge 127 56% 43 33,9% 3,1 4,7 2,6 4,4

Concombres anglais bio 129 57% 17 13,2% 2,4 5 2,1 4,8

Poivrons bio 99 44% 24 24,2% 2,8 4,9 2,3 4,7

Fraises 95 42% 76 80,0% 3,9 4,5 2,8 4,2

Framboises 19 8% 5 26,3% 3,2 5 2,6 4,5

Laitue romaine 89 40% 28 31,5% 3,8 4,5 2,7 4,3

Laitue iceberg 95 42% 54 56,8% 3,8 4,8 2,6 4,3

Bébé laitue et laitue mixte 210 93% 101 48,1% 3,2 5 3 4,3

Laitue Boston de serre 208 92% 84 40,4% 3,2 5 2,4 4,7

Poivrons de champ 101 45% 72 71,3% 3,6 4,5 2,8 4,3

Oignons 217 96% 99 45,6% 3,5 4,7 2,9 4,5

Brocolis 161 72% 103 64,0% 3,6 4,9 2,6 4,7

Rabioles 185 82% 1 0,5% 3 5 2 4,1

Panais 204 91% 37 18,1% 2,9 5 2,3 4,7

Betteraves 212 94% 68 32,1% 3,4 4,9 2,5 4,6

Radis 212 94% 36 17,0% 3,1 5 2,3 4,5

Rutabagas 209 93% 58 27,8% 3,3 4,9 2,5 4,7

Bleuets sauvages frais 6 3% 2 33,3% 5 5 2,5 5

Sans promotion

Taux de 

présence 

des produits 

du Québec 

en magasin 

(%)

Présence 

des 

produits 

du 

Québec 

(sur 225)

Variétés

Taux de 

présence 

des 

produits du 

Qc en 

promotion 

(%)

Présence 

des 

produits du 

Québec en 

promotion 

(nb)
Avec promotion
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- Tomate beef rouge de serre 

On a observé la présence de tomates beef rouge du Québec dans 209 magasins sur 225, soit 

фо҈ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǾƛǎƛǘŞǎΣ Ŝƴ ƴƻǘŀƴǘ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ƳŀǊǉǳŜ ƻǳ Ǉƭǳǎ Řŀƴǎ ŎƘŀŎǳƴ ŘŜǎ 

magasins. Plus souvent, les tomates beef rouge du Québec étaient présentes sans promotion 

Řŀƴǎ ǳƴŜ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ трΣс ҈Σ ŀƭƻǊǎ ǉǳŜ ƭŜǎ ǘƻƳŀǘŜǎ ōŜŜŦ ǊƻǳƎŜ Ŝƴ ǇǊovenance de 

ƭΩŜȄǘŞǊƛŜǳǊ ƻƴǘ ŞǘŞ Ǉƭǳǎ ǎƻǳǾŜƴǘ ǊŞǇŜǊǘƻǊƛŞŜǎ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ raison de leur disponibilité à un prix 

plus faible. tŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ ƭŀ ǘƻƳŀǘŜ ōŜŜŦ ǊƻǳƎŜ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ ŀ ŞǘŞ ƻōǎŜǊǾŞŜ мор Ŧƻƛǎ Řƻƴǘ ту Ŧƻƛǎ 

en promotion, donc à un taux de 57,8 % en promotion. On a observé un meilleur 

ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴ ŘŜǎ ǘƻƳŀǘŜǎ ōŜŜŦ ǊƻǳƎŜ ƭƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜǎ ŞǘŀƛŜƴǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ avec une 

évaluation moyenne de 3,2 sur 5, tant aussi bien pour les tomates beefs rouges du Québec que 

ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ. Toutefois, le positionnement moyen a été évalué à 2,8 sur 5 au total, pour les 

observations et évaluations effectuées avec et sans promotion. Nous avons fait le même constat 

au niveau de la qualité. Celle-ci était supérieure lorsque le produit était en promotion bien que, 

de manière générale, la qualité des tomates beef rouge était très bonne. On a repéré des 

erreurs ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ Ł у ǊŜǇǊƛǎŜǎΦ La majorité des fois, les tomates beef rouges étaient affichées 

Řǳ vǳŞōŜŎΣ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩŜƭƭŜǎ ǇǊƻǾŜƴŀƛŜƴǘ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻΦ  

- Tomate beef rose de serre  

On a observé la présence de tomates beef rose du Québec dans 169 magasins sur 225, en 

ƴƻǘŀƴǘ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ƳŀǊǉǳŜ ƻǳ Ǉƭǳǎ Řŀƴǎ ŎƘŀŎǳƴ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ [Ŝ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜ ƭŀ ǘƻƳŀǘŜ 

beef rose est particulier puisque ŎΩŜǎǘ un marché propre au Québec et au Japon. Les États-Unis 

ƻǳ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ ƴŜ ǎƻƴǘ Ǉŀǎ ŦŀƳƛƭƛŜǊǎ ŀǾŜŎ ŎŜǘǘŜ ǾŀǊƛŞǘŞΦ /ŜŎƛ Şǘŀƴǘ ŘƛǘΣ ŀǳ vǳŞōŜŎΣ млл҈ ŘŜǎ 

tomates beef rose observées étaient de provenance locale ou régionale. Plus souvent, les 

tomates beef rose de serre du Québec étaient présentes sans promotion dans une proportion 

ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ умΣм ҈Φ ¢ƻǳǘ ŎƻƳƳŜ ǇƻǳǊ ƭŀ ǘƻƳŀǘŜ ōŜŜŦ ǊƻǳƎŜΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ Řǳ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŀ ŞǘŞ 

Ǉƭǳǘƾǘ ŦŀƛōƭŜΣ ōƛŜƴ ǉǳŜ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ƳƻȅŜƴƴŜ ŀƛǘ ŞǘŞ très bonne. Aucune erreur 

ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ƴΩŀ ŞǘŞ ǊŜǇŞǊŞŜΦ  

- Tomate grappe rouge 

On a observé la présence de tomates grappe rouge du Québec dans 127 magasins sur 225, en 

ƴƻǘŀƴǘ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ƳŀǊǉǳŜ ƻǳ Ǉƭǳǎ Řŀƴǎ ŎƘŀŎǳƴ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ tlus souvent, les tomates 

ƎǊŀǇǇŜ ǊƻǳƎŜ Řǳ vǳŞōŜŎΣ ŘŜ ƳşƳŜ ǉǳŜ ŎŜƭƭŜǎ Ŝƴ ǇǊƻǾŜƴŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩŜȄǘŞǊieur, étaient présentes 

sans promotion. Pour les tomates grappes rouges du Québec, elles ont été présentes en 

ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Ł ǳƴ ǘŀǳȄ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ ооΣф ҈Φ hƴ ŀ ƻōǎŜǊǾŞ ǳƴ ƳŜƛƭƭŜǳǊ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴ ŘŜǎ 

ǘƻƳŀǘŜǎ ƎǊŀǇǇŜ ǊƻǳƎŜ ƭƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜǎ ŞǘŀƛŜƴǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻn. Le positionnement moyen a été évalué 

à 3,1 sur 5 lorsque la tomate grappe rouge a été présente en promotion et de 2,6 sur 5 

ƭƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜ Şǘŀƛǘ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ǎŀƴǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ. On a observé une qualité supérieure lorsque le 

produit était en promotion bien que, de manière générale, la qualité des tomates grappe rouge 

était très bonne. On a repéré des erreurs ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ Ł 7 reprises. La majorité des fois, les 

ǘƻƳŀǘŜǎ ƎǊŀǇǇŜ ǊƻǳƎŜ ŞǘŀƛŜƴǘ ŀŦŦƛŎƘŞŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎΣ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩŜƭƭŜǎ ǇǊƻǾŜƴŀƛŜƴǘ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻΦ  
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- Concombre anglais de serre biologique 

On a observé la présence de concombres anglais biologiques dans 129 magasins sur 225, en 

notant la présence de la marque VOG. Il est intéressant de constater que 75,97% des magasins 

dans lesquelles nous avons noté la présence de concombres anglais biologiques du Québec se 

partagent entre la région de Québec et la grande région de Montréal (Ile de Montréal, Rive-

Nord et Rive-{ǳŘύΦ /Ŝƭŀ Ŝǎǘ ǎŀƴǎ ŘƻǳǘŜ ŜȄǇƭƛǉǳŞ ǇŀǊ ƭΩŜƴƎƻǳŜƳŜƴǘ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜǎ 

produits biologiques dans ces grandes régions. Plus souvent, les concombres anglais biologiques 

ŞǘŀƛŜƴǘ ǇǊŞǎŜƴǘǎ ǎŀƴǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Řŀƴǎ ǳƴŜ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ усΣу ҈Φ hǳǘǊŜǎ ŎŜǳȄ Řǳ vǳŞōŜŎΣ 

ƻƴ ŀ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƻōǎŜǊǾŞ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘŜ ŎƻƴŎƻƳōǊŜǎ ŀƴƎƭŀƛǎ ōƛƻƭƻƎƛǉǳŜǎ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ à 20 

reprisesΦ [ΩŞǾŀƭuation moyenne du positionnement est plutôt faible puisque la superficie allouée 

à ces produits est généralement fixe et limitée. À plusieurs reprises, on a observé des ruptures 

ŘΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜΦ 5Ŝ ƳŀƴƛŝǊŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜΣ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ŘŜ ŎŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝǎǘ ŜȄŎŜƭƭŜƴǘŜΦ Aucune erreur 

ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ƴΩŀ ŞǘŞ ǊŜǇŞǊŞŜΦ 

- Poivron de serre biologique 

On a observé la présence des poivrons biologiques du Québec dans 99 magasins sur 225. 

Comme pour le concombre anglais biologique, il est intéressant de constater que 77,78% des 

magasins dans lesquelles nous avons noté la présence de poivrons biologiques du Québec se 

partagent entre la région de Québec et la grande région de Montréal (Ile de Montréal, Rive-

Nord et Rive-Sud). Plus souvent, les poivrons biologiques étaient présents sans promotion dans 

ǳƴŜ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ трΣт ҈. On a également observé la présence de poivrons biologiques 

ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ Ŝǘ ŘŜǎ ;ǘŀǘǎ-Unis à 65 reprisesΦ [ΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ Řǳ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ǎƛƳƛƭŀƛǊŜ Ł 

ŎŜƭƭŜ Řǳ ŎƻƴŎƻƳōǊŜ ŀƴƎƭŀƛǎ ōƛƻƭƻƎƛǉǳŜΣ ŎΩŜǎǘ-à-ŘƛǊŜ ǉǳΩelle est plutôt faible en raison de la 

superficie fixe et limitée qui est allouée aux produits biologiques. De manière générale, la 

ǉǳŀƭƛǘŞ ŘŜ ŎŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝǎǘ ŜȄŎŜƭƭŜƴǘŜΦ ¦ƴŜ ŜǊǊŜǳǊ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ŀ ŞǘŞ ǊŜǇŞǊŞŜΦ 

 

- Fraise 

 

On a observé la présence des fraises du Québec dans 95 

ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǎǳǊ ннрΣ Ŝƴ ƴƻǘŀƴǘ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ƳŀǊǉǳŜ 

ou plus dans chacun des magasins. Ce résultat est limité 

en raison de la fin de la saison des fraises du Québec vers 

ƭŀ Ŧƛƴ Řǳ Ƴƻƛǎ ŘΩƻŎǘƻōǊŜΦ [ƻǊǎ ŘŜ ƭŀ ǘƻǳǊƴŞŜΣ ǳƴŜ Ǝrande 

majorité des fraises du Québec étaient présentes en 

promotion dans une proportion de 80 %.  On a même 

repéré des efforts de promotion croisée de certains 

magasins, qui offraient un rabais sur les fraises du 

vǳŞōŜŎ Ł ƭΩŀŎƘŀǘ ŘŜ ȅƻƎƻǳǊǘ Iögo. On a observé à plusieurs reprises la présence des fraises des 

États-Unis. Celles-Ŏƛ ŞǘŀƛŜƴǘ ŦǊŞǉǳŜƳƳŜƴǘ ƻŦŦŜǊǘŜǎ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ǎƻƛǘ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ рнΣт ҈ ŘŜǎ Ŧƻƛǎ 
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où on a noté sa présence. Cependant, en saison, le positionnement 

des fraises du Québec est plus intéressant que le positionnement des 

fraises américaines. En effet, le positionnement des fraises du 

Québec a été évalué à 3,9 sur 5 ǘŀƴŘƛǎ ǉǳΩŜƭƭŜ ŀ ŞǘŞ ŘŜ оΣо ǇƻǳǊ ƭŜǎ 

fraises des États-Unis. La présence de promotion a une influence 

importante sur le positionnement des fraises du Québec. Cependant, 

dans certains cas, les gérants vont accorder une place de choix aux 

fraises du Québec même si elles ne sont 

Ǉŀǎ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ Ŝǘ ƭŜǎ ǊŜǘƻƳōŞŜǎ ŘΩǳƴ 

tel positionnement sont très positives. Les 

fraises du Québec sont généralement 

présenǘŞŜǎ Ł ƭΩŜƴǘǊŞŜ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΣ ƻǳ 

encore, elles sont offertes dans des 

ƪƛƻǎǉǳŜǎ Ł ƭΩŜȄǘŞǊƛŜǳǊ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ 5ŀƴǎ 

certains magasins, on a même observé la 

présence des fraises du Québec à plusieurs endroits dans le rayon. Au 

niveau de la qualité, on remarque que celle-ci est supérieure lorsque 

le produit est en promotion. On peut penser que lorsque les fraises 

Řǳ vǳŞōŜŎ ǎƻƴǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ Ŝǘ ƛƭ ȅ ŀ ǳƴŜ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ Ǌƻǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜΣ ǉǳƛ ŀǎǎǳǊŜ ŀƛƴǎƛ ƭŀ 

fraicheur optimale. Finalement, au niveau des fraiseǎΣ ƛƭ Ŝǎǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ŘŜ ŎƻƴǎǘŀǘŜǊ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ǎǳǊ 

ƭŜǎ ǘŀōƭŜǘǘŜǎ ŘŜ ƭŀ ŦǊŀƛǎŜ ŘŜ ǎŜǊǊŜΦ /Ŝƭŀ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩŀǇǇǊŞŎƛŜǊ ƭŜ ƎƻǶǘ ŘŜǎ ŦǊŀƛǎŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ǎǳǊ ǳƴŜ 

Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘŜ ǇŞǊƛƻŘŜ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜΦ [ŀ ǇƘƻǘƻ ŘŜǎ ŦǊŀƛǎŜǎ {ŀǾƻǳǊŀ όŁ ƎŀǳŎƘŜύ ŀ ŞǘŞ ǇǊƛǎŜ ƭŜ мп 

décembre dernier. ¦ƴŜ ŜǊǊŜǳǊ ǎǳǊ ƭΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ŀ ŞǘŞ ǊŜǇŞǊŞŜ Ł п ǊŜǇǊƛǎŜǎ Ŝǘ ŎƻƳƳŜ ƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴ 

ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜΣ ŎΩŞǘŀƛǘ ƭŜǎ ŦǊŀƛǎŜǎ ŘŜǎ ;ǘŀǘǎ-¦ƴƛǎ ǉǳƛ ŞǘŀƛŜƴǘ ŀŦŦƛŎƘŞŜǎ Ŝǘ ƻƴ ŀ ƻōǎŜǊǾŞ ǉǳŜ ŎΩŞǘŀƛǘ ŘŜǎ 

fraises du Québec qui étaient présentes sur les étalages.  

 

- Framboise 

On a observé les framboises du Québec dans seulement 19 magasins sur 225. Tout comme pour 

les fraises du Québec, les résultats sont limités en raison de la fin de la saison vers la fin du mois 

ŘΩƻŎǘƻōǊŜΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƭŀ ǎŀƛǎƻƴ ŘŜǎ ŦǊŀƳōƻƛǎŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ Ŝǎǘ ŎƻǳǊǘŜΦ 5Ŝ Ŏes 19 fois, on a observé 

que les framboises du Québec étaient en promotion à 5 reprises. La majorité des framboises 

que nous avons observé sur les tablettes provenaient des États-Unis à 178 reprises et du 

Mexique à 34 reprises. Celles-ci, contrairement aux framboises du Québec, ont été plus souvent 

présentes avec promotion que sans promotion. Par exemple, les framboises des États-Unis ont 

été observées en promotion dans 57,9 % des cas et ce taux de présence en promotion est 

encore plus élevée pour les framboises du Mexique avec 88,2 %.  

Avec promotion, le positionnement des framboises est nettement plus avantageux. Ce constat 

est encore plus important avec les framboises américaines que pour les framboises du Québec. 

/Ŝƭŀ ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜ ǇŀǊ ƭŜ Ŧŀƛǘ ǉǳŜ ƭŜǎ ŦǊŀƳōoises du Québec sont offertes en quantité limitées. Pour 

ŞǾƛǘŜǊ ƭŜǎ ǊǳǇǘǳǊŜǎ ŘΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜΣ ƻƴ ƭŜǎ ŘƛǎǇƻǎŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ǳƴ ǇŜǘƛǘ ǇǊŞǎŜƴǘƻƛǊΣ 
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ŎƻƴǘǊŀƛǊŜƳŜƴǘ ŀǳȄ ŦǊŀƳōƻƛǎŜǎ ŀƳŞǊƛŎŀƛƴŜǎ ƻǳ ŎŜƭƭŜǎ Řǳ aŜȄƛǉǳŜ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ǎǳǊ ŘŜ plus 

gros présentoirs à ƭΩŜƴǘǊŞŜ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΦ !ƛƴǎƛΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ ŀǾŜŎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŀ ŞǘŞ ŘŜ 

оΣн ǎǳǊ р ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŦǊŀƳōƻƛǎŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ǘŀƴŘƛǎ ǉǳΩŜƭƭŜ ŀ ŞǘŞ ŘŜ оΣс ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŦǊŀƳōƻƛǎŜǎ ŘŜǎ 

États-Unis et de 3,6 pour celles du Mexique. Pour les framboises du Québec, on a évalué une 

qualité moyenne de 4,4 en promotion et 4 sur 5 sans promotion. Encore une fois, il y a une 

ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ Ǌƻǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ƭƻǊǎǉǳŜ ƭŜ ǇǊƻŘǳƛǘ Ŝǎǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ŀǎǎǳǊŀƴǘ ƭŀ ŦǊŀƛŎƘŜǳǊ 

optimale. !ǳŎǳƴŜ ŜǊǊŜǳǊ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ƴΩŀ ŞǘŞ ǊŜǇŞǊŞŜΦ 

- Laitue romaine 

On a observé la présence de laitue romaine du Québec dans 89 magasins sur 225. Les résultats 

ǎƻƴǘ ƭƛƳƛǘŞǎ Ŝƴ Ǌŀƛǎƻƴ ŘŜ ƭŀ Ŧƛƴ ŘŜ ƭŀ ǎŀƛǎƻƴ ŘŜǎ ƭŀƛǘǳŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ǾŜǊǎ ƭŀ Ŧƛƴ Řǳ Ƴƻƛǎ ŘΩƻŎǘƻōǊŜΦ 

Ainsi, on a observé la présence de la laitue romaine des États-Unis à 135 reprises. Plus souvent, 

la laitue romaine du Québec, de même que celle en provenance des États-Unis, étaient 

présentes sans promotion. On a observé un positionnement nettement supérieur lorsque la 

laitue romaine était présente avec promotion. Comme évaluation moyenne du positionnement 

des laitues romaines du Québec, elle a été de 3,8 sur 5 en promotion, et elle a été de 2,7 sur 5 

Ŝƴ ƭΩŀōǎŜƴŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΦ tƻǳǊ ƭŜǎ ƭŀƛǘǳŜǎ ǊƻƳŀƛƴŜǎ ŘŜǎ ;ǘŀǘǎ-¦ƴƛǎΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ Řǳ 

positionnement a été de 3,6 sur 5 avec promotion, et de 2,4 sur 5 sans promotion. On a repéré 

ŘŜǎ ŜǊǊŜǳǊǎ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ Ł мн ǊŜǇǊƛǎŜǎΦ [ŀ ƳŀƧƻǊƛǘŞ ŘŜǎ ŦƻƛǎΣ ƭŀ ƭŀƛǘǳŜ ǊƻƳŀƛƴŜ Şǘŀƛǘ ŀŦŦƛŎƘŞŜ Řǳ 

vǳŞōŜŎΣ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩŜƭƭŜ ǇǊƻǾŜƴŀƛǘ ŘŜǎ ;ǘŀǘǎ-Unis et la majorité de ces erreurs ont été observées 

pendant la semaine de transition entre les produits du Québec et des États-Unis. Ces 

ƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴǎ ƻƴǘ ŘŞƳƻƴǘǊŞ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴ ƎŞǊŀƴǘ Ŝǘ ǳƴ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ŀǘǘŜƴǘƛŦ ŀǳȄ ǇǊƻŘǳƛǘǎ 

et à leur affichage concernant la provenance car il y a eu des magasins ǉǳƛ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ Ŝǳ ŘΩŜǊǊŜǳǊǎ 

ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜǎ ǇŜƴŘŀƴǘ ŎŜǘǘŜ ǎŜƳŀƛƴŜ Ŝǘ Řŀƴǎ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŘŜ ŎŜǎ ŎŀǎΣ ƭŜ ƎŞǊŀƴǘ ǾƛǎƛǘŞ ŀƧǳǎǘŀƛǘ ƭŜǎ 

affiches en lien avec les produit reçus.   

- Laitue Iceberg 

On a observé la présence de laitue Iceberg du Québec dans 95 magasins sur 225. Les résultats 

ǎƻƴǘ ƭƛƳƛǘŞǎ Ŝƴ Ǌŀƛǎƻƴ ŘŜ ƭŀ Ŧƛƴ ŘŜ ƭŀ ǎŀƛǎƻƴ ŘŜǎ ƭŀƛǘǳŜǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ǾŜǊǎ ƭŀ Ŧƛƴ Řǳ Ƴƻƛǎ ŘΩƻŎǘƻōǊŜΦ 

On a observé la présence de la laitue iceberg des États-Unis à 121 reprises Ŝǘ ƳşƳŜ ŘŜ ƭΩ9ǎǇŀƎƴŜ 

à 4 reprises. {ǳǊ ƭΩŀǎǇŜŎǘ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ la laitue Iceberg du Québec a été observé en 

promotion dans 56,8 % des cas tandis que la laitue Iceberg des États-Unis a été observée en 

promotion dans 33,9 % des cas. Lorsque la laitue Iceberg du Québec était présente avec 

promotion, ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ de son positionnement a été supérieure de manière 

significative. Ainsi, ƭΩévaluation moyenne du positionnement des laitues Iceberg du Québec a été 

de 3,8 sur 5 en promotion, et elle a été de 2,6 ǎǳǊ р Ŝƴ ƭΩŀōǎŜƴŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΦ tƻǳǊ ƭŜǎ ƭŀƛǘǳŜǎ 

Iceberg des États-¦ƴƛǎΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ Řǳ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŀ ŞǘŞ ŘŜ оΣ1 sur 5 avec 

promotion, et de 2,7 sur 5 sans promotionΦ hƴ ŀ ǊŜǇŞǊŞ ŘŜǎ ŜǊǊŜǳǊǎ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ Ł у ǊŜǇǊƛǎŜǎΦ [ŀ 

ƳŀƧƻǊƛǘŞ ŘŜǎ ŦƻƛǎΣ ƭŀ ƭŀƛǘǳŜ ƛŎŜōŜǊƎ Şǘŀƛǘ ŀŦŦƛŎƘŞŜ Řǳ vǳŞōŜŎΣ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩŜƭƭŜ ǇǊƻǾŜƴait des États-

Unis. Tout comme les laitues romaines, ces erreurs ont été observées durant la semaine de 

transition entre les produits du Québec et des États-Unis. 
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- Laitue Boston de serre  

On a observé la présence de la laitue Boston de serre dans 208 magasins sur 225, soit 92% des 

magasins visités, en notant la présence de la marque Hydroserre Mirabel à 207 reprises. La 

ƭŀƛǘǳŜ .ƻǎǘƻƴ Ŝƴ ǎŜǊǊŜ Řǳ vǳŞōŜŎ ŀ ŞǘŞ ǇǊŞǎŜƴǘŜ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Ł ǳƴ ǘŀǳȄ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ плΣп ҈Φ Ce 

ǉǳƛ Ŝǎǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘΣ ŎΩŜǎǘ ǉǳŜ ŎŜǘǘŜ ƭŀƛǘǳŜ Ŝǎǘ ǇǊƻŘǳƛǘŜ Ŝƴ ǎŜǊǊŜ Ŝǘ ŜƭƭŜ Ŝǎǘ ŘƻƴŎ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜ ǘƻǳǘŜ 

ƭΩŀƴƴŞŜΦ [Ŝ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ƭŀƛǘǳŜ ŘŜ ǎŜǊǊŜ Ŝǎǘ Ǉƭǳǎ ǾŀǊƛŀōƭŜΦ /Ŝ ŦŀƛǎŀƴǘΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ 

moyenne du positionnement est supérieure lorsque le produit est en promotion. Certains 

ƎŞǊŀƴǘǎ Ǿƻƴǘ ƳşƳŜ ŘƛǎǇƻǎŜǊ ƭŀ ƭŀƛǘǳŜ IȅŘǊƻǎŜǊǊŜ aƛǊŀōŜƭ ǎǳǊ ŘŜ ōŜŀǳȄ ǇǊŞǎŜƴǘƻƛǊǎ Ł ƭΩŜƴǘǊŞŜ ŘŜǎ 

magasins ƭƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜ Ŝǎǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŎƻƳƳŜ ƭŜ ƳƻƴǘǊŜ ƭŀ ǇƘƻǘƻ Ŏƛ-bas. Ainsi, la moyenne du 

positionnement des laitues Boston de serre du Québec a été de 3,2 sur 5 en promotion et elle a 

ŞǘŞ ŘŜ нΣп ǎǳǊ р Ŝƴ ƭΩŀōǎŜƴŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΦ La qualité de la laitue Boston de serre est également 

ŜȄŎŜƭƭŜƴǘŜ Ŝƴ ƻōǘŜƴŀƴǘ ǳƴŜ ƴƻǘŜ ǇŀǊŦŀƛǘŜ ŘŜ р ǎǳǊ р ƭƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜ Şǘŀƛǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Ŝǘ Ŝƴ 

obtenant une nƻǘŜ ŘŜ пΣт ǎǳǊ р ƭƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜ Şǘŀƛǘ ƻŦŦŜǊǘŜ ǎŀƴǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ.  Aucune erreur 

ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ƴΩŀ ŞǘŞ ǊŜǇŞǊŞŜΦ  

 

 

- Bébés laitues et laitues mixtes 

On a observé la présence de bébé laitue et de la laitue mixte du VegPro, une entreprise 

québécoise, dans 209 magasins sur 225, soit 93% des magasins visités. À 101 reprises, la bébé 

laitue et la laitue mixte étaient offertes en promotion, ce qui fait un taux de 48,1 % avec 

promotionΦ [ƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜ Şǘŀƛǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ ŘŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ a été de 3,2 sur 5, 

aƭƻǊǎ ǉǳŜ ǎŀƴǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ ŘŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ Ŝǎǘ ŘŜ оΣл ǎǳǊ рΦ /Ŝ ǇǊƻŘǳƛǘ ƻŎŎǳǇŜ 

une place fixe et bien refroidie dans la majorité des magasins, ce qui explique le faible niveau 

ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘΦ tŀǊ ŎƻƴǘǊŜΣ les promotions sont bien visibles 

via un affichage plus visible et occupent généralement une proportion ŘΩŜǎǇŀŎŜ plus importante 

sur les tablettes pour assurer la visibilité du produit. La qualité de la bébé laitue et de la laitue 

mixte est impeccable, autant lorsque le produit est présent avec promotion, que sans 
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promotion. À cet effet, il est important de souligner que les laitues observées étaient placées 

dans un étalage bien réfrigéré. !ǳŎǳƴŜ ŜǊǊŜǳǊ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ƴΩŀ ŞǘŞ ǊŜǇŞǊŞΦ   

- Poivron de champs 

On a observé la présence de poivrons de champ du Québec dans 101 magasins sur 225. Les 

résultats sont limités en raison de la fin de la saison des poivrons de champ vers la fin du mois 

ŘΩƻŎǘƻōǊŜΦ tƭǳǎ ǎƻǳǾŜƴǘΣ ƭŜǎ ǇƻƛǾǊƻƴǎ ŘŜ ŎƘŀƳǇ du Québec ont été présents en promotion avec 

un taux de 71,3 % des observations totales, ce qui le place comme 2e produit du Québec ayant 

un taux de promotion le plus élevé après la fraise du Québec. On a également observé la 

présence des poivrons de champ des États-Unis à 64 reprises, ainsi que des poivrons de champ 

ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ Ł рр ǊŜǇǊƛǎŜǎΦ On a également observé des poivrons de champ du Mexique dans 

plusieurs magasins surtout durant la fin de tournée vers le début du mois de décembre. Le 

facteur de promotion joue un rôle favorable sur le positionnement moyen des poivrons de 

champ. Sans promotion, le positionnement moyen est évalué à 2,8 tandis que lorsque les 

poivrons de champ sont présents avec promotion, le positionnement moyen est évalué à 3,6 sur 

5. La qualité des poivrons de champs du Québec en promotion a été évaluée à 4,5 sur 5 tandis 

ǉǳΩŜƭƭŜ ŀ ŞǘŞ ŘŜ пΣо ǎǳǊ р ƭƻǊǎǉǳΩƛƭ ŀ ŞǘŞ ƻōǎŜǊǾŞ ǎŀƴǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ. On a repéré des erreurs 

ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ Ł ф ǊŜǇǊƛǎŜǎΦ [ŀ ƳŀƧƻǊƛǘŞ ŘŜǎ ŦƻƛǎΣ ƭŜǎ ǇƻƛǾǊƻƴǎ ŘŜ ŎƘŀƳǇ ŞǘŀƛŜƴǘ ŀŦŦƛŎƘŞǎ Řǳ vǳŞōŜŎΣ 

alors ǉǳΩƛƭǎ ǇǊƻǾŜƴŀƛŜƴǘ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻ, des États-Unis ou du Mexique. 

 

- Oignon jaune 

hƴ ŀ ƻōǎŜǊǾŞ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩƻƛƎƴƻƴǎ ƧŀǳƴŜǎ du Québec dans 217 magasins sur 225, soit 96% des 

magasins visités. Comme ces oignons ont une bonne durée de conservation, il est possible de les 

ǊŜǘǊƻǳǾŜǊ ǘƻǳǘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ǘŀōƭŜǘǘŜǎΦ [ŀ ƳŀƧƻǊƛǘŞ ŘŜǎ ƻƛƎƴƻƴǎ ǊŞǇŜǊǘƻǊƛŞŜǎ ŞǘŀƛŜƴǘ 

disponibles en sacs de 2lbs à 132 reprises et en sacs de 5lbs à 130 reprises. Les sacs de 1lb, 

toutes marques confondues, ont été repéré à seulement 5 reprises. On a observé à deux 

ǊŜǇǊƛǎŜǎ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩƻƛƎƴƻƴǎ ƧŀǳƴŜǎ ŘŜ ƭΩhƴǘŀǊƛƻΣ Ŝǘ ƛƭǎ ŞǘŀƛŜƴǘ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŀǳȄ ŘŜǳȄ fois 

observées. On ŀ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƻōǎŜǊǾŞ Ł ŘŜǳȄ ǊŜǇǊƛǎŜǎ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩƻƛƎƴƻƴǎ ƧŀǳƴŜǎ ŘŜǎ ;ǘŀǘǎ-Unis.  

[ƻǊǎǉǳŜ ƭŜǎ ƻƛƎƴƻƴǎ Řǳ vǳŞōŜŎ ŞǘŀƛŜƴǘ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ŀǾŜŎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƳƻȅŜƴƴŜ ŘŜ ǎƻƴ 

positionnement a été de 3,5 sur 5 en promotion, et elle a été de 2,9 ǎǳǊ р Ŝƴ ƭΩŀōsence de 

promotion. En promotion, oƴ ƭŜǎ ǊŜǘǊƻǳǾŀƛǘ Ł ƭΩŜƴǘǊŞŜ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΣ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ǎǳǊ ŘŜǎ 

ǇǊŞǎŜƴǘƻƛǊǎ ŎŜƴǘǊŀǳȄΣ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ Ł ŎŜ ǉǳΩƛƭǎ ǎƻƛŜƴǘ ōƛŜƴ ǾƛǎƛōƭŜǎ, surtout durant les périodes de 
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promotions touchants les légumes de bouillies en automne. La qualité était supérieure lorsque 

le produit était en promotion bien que, de manière générale, la qualité des oignons jaunes était 

très bonne. À cet effet, il y a eu perte de pointage surtout au niveau du calibre, parfois petit et 

au niveau de son uniformité, variable pour certains lots offerts. ¦ƴŜ ŜǊǊŜǳǊ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ŀ ŞǘŞ 

ǊŜǇŞǊŞΦ [Ŝǎ ƻƛƎƴƻƴǎ ŞǘŀƛŜƴǘ ŀŦŦƛŎƘŞǎ Řǳ /ŀƴŀŘŀ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩƛƭǎ ǇǊƻǾŜƴŀƛŜƴǘ ŘŜǎ ;ǘŀǘǎ-Unis. 

- Brocoli 

On a observé la présence du brocoli du Québec dans 161 magasins sur 225. Les résultats sont 

limités en raison de la fin de la saison du brocoli 

du Québec vers la mi-novembre. Plus souvent, le 

brocoli du Québec était présent avec promotion 

en obtenant un taux de présence de promotion 

ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ сп ҈Σ ŎŜ ǉǳƛ ƭŜ ǇƭŀŎŜ ŎƻƳƳŜ ƭŜ оe 

produit québécois ayant le taux de promotion le 

plus élevé. Le brocoli des États-Unis a également 

obtenu on bon taux de présence de promotion 

avec 56 %. LΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ moyenne du 

positionnement du brocoli du Québec a été de 

3,6 sur 5 en promotion et elle a été de 2,6 sur 5 

en lΩŀōǎŜƴŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ tandis que celle du 

brocoli des États-¦ƴƛǎ ŀ ŞǘŞ ŘŜ оΣм ǎǳǊ р Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ нΣс ǎǳǊ р Ŝƴ ƭΩŀōǎŜƴŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ.  

DŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘΣ ƭŜǎ ōǊƻŎƻƭƛǎ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ǎƻƴǘ ŘƛǎǇƻǎŞǎ ǎǳǊ ŘŜǎ ǇǊŞǎŜƴǘƻƛǊǎ Ł ƭΩŜƴǘǊŞŜ ŘŜǎ 

magasins, mais aussi à leur emplacement régulier dans le rayon. En général, la qualité des 

brocolis est supérieure lorsque le produit est en promotion. Cependant, les brocolis doivent être 

manipulés avec soin pour éviter les dommages physiques et les cassures de têtes. À quelques 

reprises, nous avons observé des brocolis très bien positionné, mais ils étaient abîmés par la 

présentation. Ils doivent être manipulé avec soin par les commis ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ǎƛ ƭŜ ōǊƻŎƻƭƛ ƻŦŦŜǊǘ 

n'est pas emballéΦ hƴ ŀ ǊŜǇŞǊŞ ŘŜǎ ŜǊǊŜǳǊǎ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ Ł мн ǊŜprises. La majorité des fois, le 

ōǊƻŎƻƭƛ Şǘŀƛǘ ŀŦŦƛŎƘŞ Řǳ vǳŞōŜŎ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩƛƭ ǇǊƻǾŜƴŀƛǘ ŘŜǎ ;ǘŀǘǎ-Unis. À quelques reprises, le 

ōǊƻŎƻƭƛ Şǘŀƛǘ ŀŦŦƛŎƘŞ Řǳ aŜȄƛǉǳŜΣ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩƛƭ ǇǊƻǾŜƴŀƛǘ ŘŜ ƭΩ9ǎǇŀƎƴŜΦ hƴ ŀ ƻōǎŜǊǾŞ Ł ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ 

reprises que les brocolis de provenance extérieure étaient emballés au Québec par des 

entreprises du Québec, soit pas Cousineau ou encore par Vegkiss. 

- Rabiole 

On a observé la présence de la rabiole du Québec dans 185 magasins sur 225. La rabiole a été 

observé une seule fois en promotion, bien que le produit fût disponible pendant toute la durée 

de la tournée en magasin. À cet effet, la rabiole du Québec a enregistré le plus faible taux de 

présence avec promotion en obtenant un taux de seulement 0,5 %. On a observé que le 

positionnement de la rabiole est plutôt faible, obtenant une évaluation unique en promotion de 

о ǎǳǊ р Ŝǘ ǳƴŜ ƳƻȅŜƴƴŜ ŘŜ н ǎǳǊ р Ŝƴ ƭΩŀōǎŜƴŎŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ. Nous avons fait le même constat 




















