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Contexte

5SLJdzA & LJ dzaASdzNB FyysSSasz S &S onaBhé$ K2 NEUORE SS i
f SAdzySa I dz vdzS6SO I @SO dzy OSNIIFAYy adz008ad t f dza i
a2YYSa AYLRNIIFIyGdSa RIEya 1 LINRY2GA2y>S 1jdzS OS a:
vdzk f AGS vdzZS0SO nz T f QSLI &Amans di@Québkech»S n X T WQIF A

Par ailleurs, lorsque nous mparons nos outils de promotioavec ceux de nos compétiteurs

ontariens qui disposent depuis des décenniBsQ dzy” | LJLJdzA @ S Cpromdiion LINBE A NI Y'Y
Foodland Ontario, nous ne faisons pas le poids. Meusns donc trouver des moyens efficaces

et relativement abordables afin de mieux gapter nos efforts de promotion, et sensibiliser les
O2yaz2YYlI{iSdNBE t fQAYLRNIFIYyOS RS&a NBRiG2Y6SSa RS ¢
environnemental Les consmmateurs prennent souvent leurs décisiocRQ | @u ledilieux de

vente, que ce soit en fonction dprix, des spéciaux, de tpialité LIS NredzS RS & LINR RdzA (0 &
décision impulsive. Il apparait donc importathe les informeren magasindirectement pour

stimuler les ventes de produits québéadis / QS & fait Ed&dland dfério en mettant sur

LIASR dzy aAaSNBAOS RS LINBY2GA2y RS& FTNMzA(Ga Sid f S3dn
De plus, les acheteurs de fruits et légumes sont particulierement sessdle attributs

sensoriels des produits. Ces aspects ontdégontré dans unprécédent projet portant sur le «

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

j dzS a2dz@Syidz I RSOA &ds2onclRa@iel il égumiel i2feui§ & dzNJ f S
f Q2 R §daNE le tbuSherfermeté, textureS G Od 0 d / SGGS FaaSNIA2y aQSai
f 2NB RQdzyS Sylijdzs S I dzLUNBa RS& RSGFAfTflFyda aSiNP
concours Jardin ENA S 2NHF YA AS LI Ndous Surontpeimid deg cBristate @ £ dzl G A
j dzSon débskervaitdans plusieurs magasirdzy S 2 dz LJ dza A SdzNBE SNNB dzZNA RQA
SUAldzSGGSa NBtFIAGSYSYyd t €1 LINRPOSY leseddtd wl LILIS
des responsables du rayon des fruits et Ilégumes et de son personnel. Cependant, on observait
FdzaaA £S RSAANI SO f QS ¢tHguss\eSdgsidireBt&is denadiley 64 RS T
AQAYLE RQAzg N2 8N RI I y ien vAal&urles Fults/et I&8mey db (QiéNE

dans leur magasin.

Par ailleursen magasin, le commis est pgemier répondantdu rayon des fruits et [égumes

pouvant aider les clients. f QAYy &Gl NJ RS a2y O2ff8&§3dz2S GNI O Af €|y
devrait powoir répondreaux questions des consommateurs qui sdet pus en plus avides

RQA Yy T 2.NO¥, InaisAc@ngtatons que les commis dans le rayon fies et légumesont

généralementun faible niveau de connaissances sur les attributs des produits québéuaois,

leurs caractéristiques et sur les modes de production. Par exemphegjtarité des commis ne

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

modes deproduction en serre et en champ



Aussi, plusieurs intervenants avaiadentifict S Y yIjdzS RQAYF2NNI GA2Y & dzNJ |
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 diffureemformation sur

les grandes catégories dente de produits en magasin 8tatistiques Canada publie certaines

données sur les ventes et sur les échangammerciaux. Cependant il demeudéficile, voire
AYLR2AaaAo0f ST RQ20GSYNBODREIE AyERINNSE & A 2 8L &) &5 NI N
Québec versutesl dzi NBSa LINBP @Syl yOSasz adzNJ f SdzNJ LRAAGAZ2YYS
dz2t t RRAGGBEEATISYOS RS YI NDKS

Le défi estdonc de proposer une démarche pant améliorer la situationis ces aspects et

aider le secteur horticole québécois a se rapprocher diaillants pour G NI @+ A f £ SNJ R Qdz
maniere pus efficace et plus étroit@vec les grandes banniéres et plusieurs fruitedesla

province.

Synthése

En juin 2017, les Producteurye 8 SNNB Rdz vdzS6SO NBOSGIFASYyld QI @
RSa tsOKSNASaE Si RS tQlftAYSylldA2y Rdzlesdz86S0O 0c¢
activités proposéeslans le cadre dLWINR 2SG Ay dAGdAZ S ¢ ' OldAazya Sy Yl
persanel et promouvoir les fruits et les Iégumes du Québec ».

/'S LINRP2Si aQAyaONRGIFAG RQdzyS LI NI RFEya dzy LINEOS
production de fruits et de légumes au Québec en augmentant le tappénétration des

produits québé@ A alduz(i5NB LI NI >t A fa dAQRS/, aFONdRy?S AZISNR S RQI Ol A 3
projets réalisés par les différentes filiéres. Citdn## NJ SESYLX S5 f I NBIf A&l GA2Y
la chaire Bombardier de la gestion de la marque intituléBtude de ¥ &k oKXV @R yii tO

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

f QF OKIFG RSa LINPRdzA(la K2NIAO2f Sa Rdz vdzS6SO no

[ S LOGIS)TiN L 0aNIRS £ G NS Lyt e - g dxay (i SN £8S | d£2dmiFRSay Rerniers

mois etaLINS A SY 1 SNJ £ Sa NBadzZ GFGa RSa ljdzSadAzsyyl ANBa
225magasinsaudéfai RIF'ya f Q2LIiAljdzS RQIGGISAPRNBEBt S0 B ODE:
E GSNXYSZI dzy 2dziAf a&EPRREIYR hyOQSNdeR Q106 FHNB SLICNI
auprées des détaillants ».

Rappelons que le programme de Foodland Ontario permet de visiter 1200 magasins
RQITAYSYGFrdA2y RS €I LINE BAYOS LI N FyySSao [ 2N&
installépourLISNY SG G NB | dzE O2yaz2YYlF iSdz2NE RS NBO2yyl Al NB
Foodland Ontario organise environ 67 concoauprés des détaillants, etes prix sont remis

aux détaillantslauréats afin ded 2 dzf A HcgllSrdddels M&gasins qui metht en valeur les

FNHA Ga Si f S 2tgviddoveRtBans I€5refforide pidnationet la mise en valeur

des produits locaux dans leurs magasins durant la saison estivale. lls agissent ainsi de maniere
concrete et efficace en catalyseurs pounrceurager les magasins a optimiser les efforts visant



Y YI NDKS RSa LINPRdzA ia K2 NI A O:

FYSEAZ2ZNBNI £ YA&
f S fQhyidl NRA2 NBdzaaAld £ F2NIATF/

aS00GSdzNJ K2NIAO2
et continue.
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Rappel des objectifs

[U26280GAT 3ISYSNIt Rdz LINP2Si Said RS YSGGNB Sy LI
LI NJ C22REFYR hydlNR2 AydAaddd S 7 aSNBAOS RS LINRY:

Pouratteindre cet objectif général, uBy a SY6f S RS RS Ylis bgeciiguds adté RQ?2
proposéRI yad £ S OFRNB RS OS LINRa2Sio® S

S

w

0
/ Si: SyaSyoftS R
1. Assurer le transfert de connaissances aux commis et responsables du rayon des fruits et
légumes sur les produits dpuébec,
2. PNPRAzZANB® Hp TFTAOKSE (SOKyAljdzSa RS TFTNHzAGA S
LERRIGRY > - RAL 2y XSRIZ BRRIAD (53 @ NS S BNGI (55653 O NS d 83 Rdz
produit québécois, legaractéristiques nutritives{ Qdzi A f A AT LA 8§ 0 XNBOS 6 @A &
YIEGSNASE LINBY2GA2YyYSt |dzizaNAaS LI NI t£Sa OKIFAyY.
3. PNRRAZANBE OAYyl FTAOKS&a aLISOATAIdzSa RS y2dz8St dzE
ventes de nouveaux fruits et [égumes

4. Distribuer des informabns pertinentes aux commis et aux responsables en magasins

5. BAUAYSNI £ Sa LINI& RS YIFINDKS LJ2dzNJ £ S& LINARY OA LI

6. I £t ARSNJ t Qdzii A foréndotiotinel2 Yy RS YI GSNA ST

7. f ARSNJ f QARSYUGATFTAOFGA2Y RS fiuits etLlgBn@S y I y OS &
disponibles en rayon

8. Vérifier le nombre de nouveaux produitsponibles en magaseti f Sa Of I a4 A FASNJI
M L po

9. Realiser des enquétes sur le potentiel des marches tel que percu par les responsables de
rayon;

10. Qupporter les initatives régionales de producteurs ou de groupes de producteurs
11. Supporter les initiatives de marches publiques estdbuant du matériel informekt
promotionnel.

Pour réaliser chacun de ces objectifs spécifiques, les Praghscen serres du QuébéPSQ) a

travaillé en étroite collaboration avec une dipe multidisciplinaire composée de professionnels

OGN} OFAftSdzNAR dzi2a2y2YSaz RS LN PEaaAKDPDEYPSTEDARSES 4 Q
M. Rémy Lambert et de Mme Vicky Blais, étudiante efitnisa en agroéconomie. Aussi, le PSQ

a travaillé en collaboration et en partenariat avec plusieurs associatimsses et framboises,

bleuets, camerise, oignon et maraicheatpnt les Aliments du Québec et plusieurs entreprises

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

le PSQ a assuré une communication avec le MAPAQ lpaurivi sur la réadiation de ces

démarches etpout I LI NG AOALI GA2Yy RS fQdzy RS &aSa NBLNBaAS
région de Québec.



Déroulement des activités

[ NBLINARAS Rdz LINP2SG aQSaid SOKSft2yysSS adzNJ dzy S L
RS fQFARS FAYIYOASNS Sy 2dzi yorside haTelarfgiungisuleli S NY A y I
tournée était prévuea la fois pour distribuer les fiches et collecter les données sur la présence

RSa LINPRdAZA G & @ /| SGGS Fl w2y RS Tl AdbBsleftempsh G S I OF

Développement des fiches techniques

Dans un premier temps, le PSQ a contacté leli NI @ Af f SdzZNE LINRPFSaaAiAz2yySft 2
avait sélectionné pour redémarrer les démarches et activités. A cet effet, le PSQ a demandé a

ses associations, entreprises et autres partenaires de confiarsg#lection defruits et Iégumes

visés pofdd £ S Y2y Gl 3S RSa 7T AiddisEdu leinfr@#t ek dgwidbppeble [ QL b ! C
contenu textuel des fiches techniques dans un délai ajlait permettre la réalisation de la

tournée des 225 magasins dans le courant de la saison estivale 2017. Pardaoc@asion, le

PSQ a lancé un appel de financement pour parrainer les fiches en participant a la
révision/validation du contenu textuel des fichemais ausspour aidera la visibilité de ces
RSNYASNER Sy AyaSNIyid f SdzNtipatbrdffedciere Sompdinairdes S T2 1
recensementR QA Y T2 NXY I (A 2y Sipdaiilitsfdans [eINZBSNSagais viskés. Dans

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

des informations additionnellesPour ce faire, le PSQ a rencontré chacun de ses partenaires

pour spécifier quelles étaient les informatioasntroduire et a compiler duranta tournéedans

les 225 magasins

[ I LINPRdAzOGAZ2Y RS& TFTAOKSAI O2YLINBY!l yighacur@Sy aSyYof S
ROQSYGNBS StftSa I RdINB wmn aSYFAySazr aQSOKSt2yyl yli

a la deuxieme semaine du mois de septembre 2017. La premiére étape de développement des

fiches techniques a consisté a développer le contenu textuel 8es OKSa LI NJ f QLb
conformément aux informations désirées. Par la suite, le contenu textuel a été révisé et validé

LI NJ £ QSljdzA LIS Rdz t{v S& LI NI &aSa LI NILHSYlFIANBaod !y
ANI LKA dzZS RS OKI |j dzS TuslesRo§os Ges pafteRairgsO2 N1LJ2 NI G A2y RS

5SSt 2LIWISYSYyli RSa l[dSadAz2yylANSa RQSyldzsasS

Afin de répondre aux objectifs spécifiques du projet, traisstionnaires ont été développeffin
de recueillir et de compiler les informations nécessaires.

1- Questionnaire portansur les indicateurs de performance

Ce questionnaire a été développdur LISNY SGGONB t f QSyljdzs G Sdz2NJ RS & QSy
des fruits et légume ou le directeur du magasin e¢cueillir les informations nécessaires a
fQFrG0SAY(dS RS as da graes eslinfofmations Ldfténliet Mdpsze questionnaire

concernaient :



[ Q2 deTFrdidSet légumes locaux ou régionaux en magasin ;

Les efforts de promotions portants sur les fruits @yjlimes du Québec ;

b &dzLISNF A OA S I LILINRyBrided fiiits @t3égumedssar aGupkdiie f S
totale intérieure du magasin en pourcentage ;

Le ratio moyen annuel des ventes deifs et [égumes en pourcentage ;

b GSYRIFYOS Fyyds$SttS RSa @SyiSa RSrl@sSadas
fruits etlégumes totaux que poues fruits et Iégumes du Québec ;

led STF2NI & NBfASE t f QF O/lalamise®n valdlibe e S
derniers ;

La présence de fruits et légumes nouveaux ou relativement récents qui lsent
appréciés par lalientele ;

Lesquestions spécifiques liées a la demardk quelques partenaires ayaponifié leur
contribution financiere.

Advenant la continité des visites en magasins dales prochaines années, il y aurait la
possibilité de comparer certains indicés performanceobtenusR Qdzy' S | y y 8aBisles  f QI dzii NX
mémes 225 magasins et de faire un suivi évolutif.

Egalement, les informations portaisur les efforts de promotioet sur la tendance a la hausse

des ventes des fruits et légumes nouveaux ou plus récen LIS dz@Sy (i

guébécoise a mieux se positionner dans de nouvelles productions qui peuvent étre produites
dans notre climat.

2-

Questionnaire portant sur la présence des produits guébécois, des margues des
partenares et des produitsqgvenantdef QS E G SNA SdzNJ Rdz v dzS6 SO

Ce questionnaire a été développé afin de regrouper toutes les informations recherchées sur les
fruits et légumes présents en magastans le rayon des fruits et légumes. Ainsi, un
recensement sur 20 produits horticolesété effectué dans les 225 magasins pour noter la
présence des produits en fonction de leur provenance, des marques reliées aux partenaires. A
OKIljdzS aAaaylrtSYSyid RS LINBaSyOS RQdzy LINBRdz G
marque, une évaluation du paionnement, 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 &sri@agasins.

3- Questionnaire portant sur la perception des consommateurs

La portion du projet visant & connaitre les impressions du consommateur sur les fruits et
Iégumes du Québec en épicerie est réalisée dans le cadre du mémoire de maitrise de Mme Vicky

.tFAEZ

Rémy Lambert.

SHGARAIY(ES Sy YIAGNRAES Svail dstHNGE DMy 2 YA S

NI

LYy

e

FARSNI t QA Y Rdz

Sy

b



Le consommateur est un acteur clé dans le secteur de la distribution alimentaire et il prend
ISYSNI f SYSyii asSa RSOAaizya RQIFIOKFIG RANBOGSYSy
fait pertinent de connaitre® 4 G A G dzZRS SiG € Sa LINAYOALI tSa Y2GA0I G
RS FTNHzA Ga SG RS fS3dzySa FNIA& Rdz vdzS6SO Sy SLKAO
de promotion en fonction de ces besoins. Actuellement, il est difficile pour les géoantes

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

gl £ SdzNJ RSa @SyidSa G20FfSa Rdz NI ed2yo Lfa LISd@Sy
LINAZ2NAGS RQFOKIF G [ dzQl O0O2 NRI&yinies duRaécbed anyépiceney | G S dzNE&
Les résultats de cette étude seront tout a fait complémentaires aux résultats obtenus lors des

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

O2y Yyl AUNBE adalk OKI Odzy RQSYy (i NB

Les objectifs principaux de cette portion du travail sont de

- Déterminer les attributsqui conditionnentle consommateurt. f QF OKIF G RS ¥ NHzA
Iégumes frais du Québec en épicerie par rapport aux fruits et Iégumes frais importés.

- Déterminer la purité accordée par le consommateurf aQ | GeMrlitd et Iégumes frais
du Québec en épicerie par rapport aux fruits et Iégumes frais importés.

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

Cette étudepermettra de fournir des informations pertinentesix producteurs, aux détaillants
et aux consommateurd dzNJ f S & LINB He3Nisetdeguimedrald HudKidbéc, et ainsi
enpromouvoif QAY Y 2@ A2y > f QlF OO0S4aaA orsteindosétdllantst QF OONRB A

Les résultats de cette recherche permettront au secteur de d®a@ | YSt A 2 NBNésf QAy i1 S3AN
fruits et légumesfrais du Québec, etle mieuxles positionner de fagcon a permettre aux
consommateurs de choisir en toute connaissadeecause les produits de son choigette

étude permettraaux producteurs du Québec de miexonnaitre le profil de ses consommateurs

et ainsi subvenir a leurs besoins.

Finalement, cette étude permettree valoriser les produits offerts dans les grandkeaines de
distribution, ainsi quele travail et la visibilité des producteurs québécaa plus de mettre de
fQFr gyl ft QAYLRNIFYOS RS tF O2yaz2yYYFr A2y RS T Nz

Un questionnairecomprenant trois sections été développéLJ:- NJ f Q $oudzoider \des S
consommateurgle fruits et légumes en magasiba premiere section comporte des questions

ddzNJ £ S& OF NI OUOGSNRAGAIdzZSE d20A2RSY23INI LKAl dzSad 9
magasin dans lequel ils rfib leurs achats de fruits et légumes, les consommateurs doivent
AYRAILdzSNJ f SdzNJ N3ISs f SdzNJ aSESS € SdzNJ yA @Sl dz RS N
RQSYLX 2Ad [ &aS0O02yRS aSOGA2y O2YLRNIS RS&a |ljdzSali
des cmsommateurs pour les fruits et légumes frais du Québec. A cet effet, ce sont les
motivations les plus fréquemment citées dans la littérature qui ont été retenu, soit la fraicheur,

6



le godt, la santé, la sécurité sanitaire des aliments, le prix, le resfgect it QSY GANB Y Yy SYSy i
ddzLILR2 NI t fQSO2y2YAS f20Flftd CAYylFESYSydz fF (NP
priorité accordée aux fruits et légumes du Québec par rapport aux fruits et légumes frais
étrangers. On distingue également la priorité poiffédentes variétés de fruits et Iégumes afin

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

se positionner.

La collecte de donnée S G S ST T S QuisdiSla tRufhdeyeS magdisidiles personnes

étaientt LILINRE OKSSa LI NJ £ QSyljdzs G SdzNJ Sii Ay@AaAisSa t NBY
sur une tablette électroniques Q | dzii N&B app# &&té envoyé a la banque de contacts de

f QLb! C LJ2dzNJ £ Sa Ay DAlSN t NElihgRidRerthinzcrdetey R3S |j «
spécifiques.

Les résultats de cette enqutseront analysés f QI A RS R-Az CépendantDpuiSoe { ¢! ¢
tQ8yljds (S S$ad LINBasSyGsSYSyd Sy O2dNE=Z Af Sad AYL
rapport. Une2 A& GSNXAYST fSa NBadzZ Gl da RS fQSiédzRS L2«
ajouté a 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 visits en magasins.

Mise a jour de la liste demagasins a visiter

Dans un premier temps, on a utilisé la liste originale de 250 magasins qui a servi lors de la
G§2dzN)YySS RS f QKAGSNI Hamc® [/ SLISYRFEyGz At | Flffdz
mag aAyaod !dzaairz 2y | 20aSNIWS OSNIFAySa I OdzySa
répartition régionale des magasins visités en fonction du poids démographique de chaque

région sur la population du Québec en 2017. A cet effet, on a observé que lessrégi Centre

duv dzS6 SO S i -Térscamimyuedokht &8 oublié, et que les régions duBdsurent
DFalLlSaAsSs RS f Qoa&SaiNtleSn oft été sudeprésenidisSplus éu double de

leur représentation dans la tournée 1 par rapport arlémportance 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

AN YR G20FFf £ wHuHp YI3IlLaAyad hy aQSad FaadaNB | dzS
visités sdile plus prés possible de la répartition régionale de la population du Québec en 2017.

t 2dzNJ OS FIFANB: tS8Sa R2yySSa RS ftQLyaldAlddzi RS €
fiabilité des données sur la population du Québec et sa répartitégionale. Le tableau 1
LINBaASyidsS €S y2YONB RS YlI3alraiAya GAarisSa RdzNI ya f
tournée 2. Le tableau 2 présente la répartition régionale du nombre de magasins visités par

région en fonction de leur importance relativerda population totale du Québec.






Tableau X Modifications et corrections apportées a la liste de magasins entre les 2 tournées.

Régions représentées dans le projet Nombre de magasins tournée 1 Nomt:cr)irdneé;nggasms 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 Chaudiére-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

Tableau 2 Répartition régionale du nombre de magasins visités versus la répartition régionale
de la population dwQuébec en 2017.

Régions représentées dans le projet Nombre de magasins par région % régionale projet | % populatior!
Rive-Sud de Montréal (Montérégie) 41 18,29 19,1%
Montréal 48 21,39 24,7%
Laval 1] 4,99 5,4%
Rive-Nord de Montréal 28 12,49 12,9%
Bas-St-Laurent et Gaspésie 10 4,49 3,5%
Estrie 10 4,49 4,0%
Québec 21 9,3¢ 9,1%
Rive-Sud Québec et Chaudiére-App 11 4,99 5,1%
Saguenay-Lac-Saint-Jean 10 4,49 3,3%
Outaouais 11 4,99 4,9%
Mauricie 10 4,49 3,2%
Centre-du-Québec 8 3,69 3,0%
Abitibi-Témiscamingue 6 2,79 2,4%
TOTAL 225

NoteY {Sf2y fSa R2yySSa RS fQLyadGAddzi RS fF+ adGrdAradAaldz

Pour ce qui est du nombre total de magasins en alimentation au détail, nous avons recensé le
Yy2YONB RS YI3dFraaya Sy TF2yO0GAz2y RS égalemedtl yy A § NB
catégorisé chaque banniere ou chaines 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 banniéres.



Tableau3 : Nombre de magasins au Québec selon les principales bannieres

- - . N Superficie Dépanneuf Marché de| .. | Magasin
Nom banniére ou magasing Entreprise mere - ) .. .| Fruiterie
Escompte| Grande | Moyenne| Petite service | spécialité de gros
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 - Epicerie 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 Epicia 7
Le marché Le Végétarien Groupe Epicia 7
Le Jardin Mobile Groupe Epicia 16
Corneau Cantin Groupe Epicia 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

On a donc recensé @1 magasins au détail pour les banniéres et chaines de magasins
recensées dans cet exercice. Cependant, on a recensé 159 fruiteries dans la région de Montréal
et44NHZA G SNASa RlIya 1 NBIA2Y RS vdzsS6SO LI NI £ QAY S
de magasins au détail vendant des fruits et légumes est plus élevé et atteint plude 2
YI3FraAya ldz vdzSoSOd /S y2YO6NB | LkDoNdntisirle I a&aST T2
portrait des réseaux de distribution de fruits et Iégumes frais du Quéladisé par le Groupe

Agéco en février 2007 avait dénombr@21 commerces au détail vendant des fruits et légumes.

hy a4QSald &ASNWA Rdz LINKE ADYWNE NOIE MSSYOKS WIWAT 2NV IBQ RIf
fonction du nombre de magasins par banniére. Au niveau du type de magasin, on a
majoritairement priorisé les magasins a grande surface tels que les banniéres IGA, IGA Extra,

Metro, Metro Plus et Provigo/LoblawPar la suite, on a sélectionné plusieurs magasins dans les

deux banniéres & 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 paizNJ O2 YLJX SGSN) f QSOKIyaGAtt2yylr3Se [ S Gl of Sl c
225 magasins en fonction des banniéres et des types de magasins.
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Tableau &4 b2YONB RS Yl 3JlLaAya asStSOuAz2yysSa Rlya fQ
banniéres

-y . . N Superficie Dépanneul Marché de| L Magasin
Nom banniére ou magasing Entreprise mere - B .. .| Fruiterie
Escompte| Grande | Moyenne | Petite service | spécialité de gros
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 - Epicerie 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 Epicia 2
Le marché Le Végétarien Groupe Epicia 1
Le Jardin Mobile Groupe Epicia 1
Corneau Cantin Groupe Epicia 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

Dévdoppement des questiondaNB & R QS vy lj dzs (i S

5Fya S odzi RQIF&&dzZNBNJ dzy Yl EAYdzY RQSTFFAOFIOAGS
GraAiSa Sy YIIFLaAy SiG RQIE&AdINBNI dzy$S O2 YL F GA2y
sécuritaire et continue, lestrois@a G A2y Yyl ANB& RQSyljdzs G Saforrgey i SGS R
de Survey Monkey.

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

aQl 2adzNBNJ |jdzS I 02ttt SOGS RSa R2yysSS®sSa® FIAial
SALESYSyd |&adadz2NB ljdzS I &l dz@S3FNRS @Al S aSNBS
FAdG RS LINRPofsYSa RAOSNE RQ2NRNB (GSOKyAljdz$S® ! Ay3
jdzSaGA2yYyl ANBaA RQSYljdzs GS LJ2 daped. NBed &ffStNJludjedeS £ 1j dzSa |
guestions ont été modifié de maniére a faciliter la collecte de données. Comme la collecte des
R2yySSa a$S FlLraatiaid £ RAAGIYyOSsE fF YSGK2R2f23AS
connexion Internet fiable durant lesviA 1 S&a® ! Ayaiax fF GFoftSGiaGS St SOG!
directement connecté via partage de connexion a son téléphone cellulaire ou via le systeme Wi

CA Rdz YI3lIaAy 2dz RS f QSYRNRBAG GArAaridsSo
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Dans le cas ou le signal Internet ou le systtmeFMaisait d& | dzi = € QS vy lj dzs G SdzNJ I
LY dz& A SdzNB  O2LIASE LI LIASNI RSa jdSadaAz2yyl ANBa RQS)
technique lié a la connexion Internet.

Confirmation de la collaboration des grandes banniéres

t 2dzNJ aQl 8adzZNBNJ RS ftshet dierteurs! réngontiédi poidr yes rRafasins S NI Y
visiter, le PSQ a confirmé la collaboration de chaque grande banniére au projet. A cet effet, le

t{v I NBcdz dzyS f SGUGNB RS O2yFANXIGA2Y LIRdzNJ | {40
magasins de leur baind NE® [ QSyljdzs 6 SdzNJ I AYLINRYS fF fSGGNB
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 2Q7, totalisant une période de 13 semaines.

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

O2yF2NX¥SYSyid +t fF €tAa0S Y2RATASS® [/ SLISYyRIyGs
imprévues qui ont été rapidementsolues en cours de route. A cet effet, 8 magasins faisant
LI NIA&A RS €1 fAa0S SOGlFASyd FSN¥YSa Fdz Y2YSyid 2¢

remédier a ces fermetures, ces magasins ont été remplacés selon des critéres de représentation
desbannieBda S RQ2NRNBE 3IS23IANI LKAl dzS

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

étapes distinctes, tous effectuées de facon chronologique. Avant de débuter la premiére étape,

f QSYyljdzs G SdzNJ aQSa ik NLIRRE DS A t dzR @2 WIJB2 a Ay L2 dzNJ
demander de rencontrer le gérant des fruits et légumes ou le directeur du magasin advenant
fQroasSyO0S Rdz ISNlyi® 5lya (2dza t£Sa OFrasx OSGGS R
conduite et de présntation respectueux envers chaque magasin visité.

Voici les quatre étapes de réalisation de la visite en magasin

1- Présentation et remise des fiches technigwsl gérant des fruits et Iégumes et/ou au
directeur du magasin

Cette étape a consisté a rentet les fiches techniques au gérant des fruits et légumes ou au
RANBOGSdzNI Rdz YI 3L aAy Sy YIFIAY LINRPLINB® 9y NBYSGHGl
GSYLld RQSELIX AljdzSNI tSa TFTAOKS&a (SOKyAljdzSa | dz 3ISH
differented  aSOGA2ya RSa TFAOKSa Si Rdz O2ydSydz LI dzNJ

f QSyljdzs 0SdzNJ I LINRA S GSYLA RS NBLER2YRNB | dzE |j dzS2
Dans tous les cas, le gérant des fruits et [égumes et/ou le directeur du magasin a exprimé leur

KFdzi yAWYESNE RQSG RQIFLIINBOALFGA2Y SY@SNE fSa TAOKE
ces fiches techniques leur étaient donnés comme outil de travail. La grande majorité des gérants
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NEyO2yiNBa 2yiG SELNAYS £ LISNI Aigfe 16 DiSeauSdé f Qdzii A €
connaissances des membres de leur personnel.

2- Cueillette des informations demandées dans le questionnaire des indicateurs de
performance
I'LINB&a | @2ANJ NBYAa Si LINBaSyidis tSa FTAOKSa i
personneresponsable afin de lui poser les questions contenues dans le questionnaire sur les
indicateurs de performances

(p))
O
A

3- Cueillette des données demandées dans le questionnaire du recensement des marques
et des produits dans le rayon des fruits et Iégumes.

Apresf QSYGNBGASY SO tF LISNER2YyYS NBalLkRyalof$S Lk
AYRAOI 1SdZNE RS LISNF2NXIyOSs f QSyljdzs G SdzNJ | LJ2 dzNA
fruits et légumes du magasin pour remplir le questionnaire sur le recensemenndeques et

produits présents sur place.

4- Sonder un client en magasin

I'LINB&a fF NBIFIfAalFdGA2Y RS QSO LIS oX € QSyljdzs S dzN.
souvent situé dans le rayon des fruits et Ilégumes, de remplir le questionnaire sur la tamrcep

des consommateurs des fruits et Iégumes du Québec. Dans la majorité des cas, la personne était
AYOBAGSS £ NBYLI AN S az2yRIFE3IS Sy fA3yS RANBOGSY
f QSYljdzs G SdzNX®» 51 ya 1jdzSt ljdzS&a Oldra au séntagelds todnaty y S a2y
papier. A noter que le questionnaire a été soumis et approuvé par le Comité éthique de

fQ YAGSNRAGS [F@If t fQldzi2zYySo

ldz G20F€t 3 £ QSyYljdzsiSdzNJ I a2yRS ct1 LISNER2YYSa Sy Y
confronté acell F AySa fAYAGSEASE R2y (G f Q2dz@SNIdzZNBE  LJX dza € AY
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 a 8 minutesepoplir le

sondage.

¢St 1jdzS LINBOAAS LINBOSRSYYSyi(sz dzy | LIIS©0DOOF SGS fI
O2y Gl Otla RS fQLb! C LJIdz2NJ tSa AYy@AGSNI £ NBYLX AN
nous avons rencontré lors de la tournd@our assurer une compilation des résultats conformes

aux criteres du projet, le sondage a été modifié pour demander a chaque personne sondée la
NEIAZ2Y | RYAYAAUNI GADS 1jdzQStfS KFEroAdS Sd REya |d:
ses achats dé&uits et [éegumes. Ces questions étaient obligatoires et offertes par un seul choix

de réponse possible.

9y RIGS Rdz Hy 2Fy@ASNI HamyX 2y | 2060Sydz ccH NBLI]
actuellement et les résultats ne seront pas analysésdarprésent rapport.
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Présentation des résultats

1- Indicateurs de performance
1.1] QSaLl 0SS 200dz2LJS LI NI fS Nrez2y RSa FTNHzZAGA S

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

meilleur de leur connaissance, Ig§2 dzZNOSy G 3S RS f QSaLlJ 0S 200dzLlSS L
légumes frais de leur magasi@ontrairement aux autres questions portant sur les indicateurs

de performance, cell®A R2yyl Al dzy RSTA &dzlJJ SYSyidl ANB | dzE
nomiy | G A &t acfeQsfolepour les guider.Les donnéesprésentées ici sont donc
approximatives.

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

j dzZQSYPANRY mMTZIcdi: RS fQSaLJ OS (it ktiéguRer L¥ | I aA Y
magasin avec la plus grande superficie allouée au rayon des fruits et légumes est une fruiterie,

I SO dzy SaLl OS NBLINBaSyudlyd Ttp: RS fQSaLl OS G2¢
vendus essentiellement des fruits et Iégunfeas, la superficie moyenne allouée au rayon des

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

RS tQSaL)k O0S RS a2y YF3ALaAy SaFAG Fff2dzS | dz NI &2
était plutét 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 Iégumes dans

f S4& HMH FdziNBa YI3IFraiaya Sald RQSYJANBY McIHM:D

Au-dela de la nature des magasinisités (type fruiterie, épicerie ou dépanneur), nous avons

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

tF NJ SESYLX S5 RIya tS8S& YIlI3IlFLaArya Y2Aya NBOSyiGasz 2
occupéLJr NJ £ S NI e2y RSa FTNHzAdGa Sid fS3adzySa Sad 3ISy:
occupé est plus important dans les magasins plus récents, les magasins rénovés, ou encore dans

les banniéres kaut de gammeay @ 9y &2YYSI 0ASYy | dzbmafa€sadunl OS 2 00
autre, on constate que le rayon des fruits et Iégumes occupe désormais une place considérable

dansles magasins.

1.2.Le ratio des ventes

b2dza | @2ya S3AFESYSyd ljdSadAazyysS fSa 3ISNIyida 2dz
ventes du ragn des fruits et légumes par rapport aux ventes totales du magasin. Pour répondre

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

données leurs sont accessibles. En moyenne, dans les 225 magasins visités,18¢186f 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, ol nous avons obtenu une majenne

59,625%. Dans les fruiteries, le maximum obtenu est &@ % et le minimum est de Z&.En
contrepartie,dans les 212nagasins detite, moyenne egrande surface visiteéa moyenne des
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ventes du rayon des fruits et Iégumes par rapport aux ventes totale esb &2 %Le maximum

obtenu dans ces magasins @& 22 % et le minimum est de 5 %est intéressant de constater

gue la Mauricie est la région ayant obtenu le ratio le plus étxgr 17 %alors que le Saguenay

est la région ou le ratio a été musfaibleavecl4 %.Un gérant de magasin au Saguenaysa

expliqué quece résultat était dd afait, |j dzQ Sy , ulid bbrine@pértie de la populaticiétient

sonpotager directement a domicild.es valeurs de la population se reflétant sur les habitudes
RQIOKIFGxX 2y LISdzi O2YLINBYRNB jdzS fSa {I3dsSySSya :
Iégumes en épiceride tableau5 démontre bien ces différences entre les régions au niveau du

ratio moyendes ventes sur la superfiaiel 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.

» - Ratio moyen moj::::rigjon Indice moyen| Rafio moyen moj:g::rig;m Indice moyen
Région administrative | ventes F&L F&L (%) Ratlo/s.upe.rﬂCIe ventes F&L FaL (%) Ratlo/supe_rfl(:le
(%) Fruiterie|  Eruiterie Fruiterie | (%) Magasin|  pagasin Magasin

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

Autotalf 2 NE |j dzS f Q2y O2YLI NB US{BHIANSAREDSOSYQLSaLIROSE
le rayon, on obtient un indice moyen du ratio des ventes sur la superficie de 1,02 pour les 225
magasins visités. Cependaift, & QF @8 NBE A YLRNIFyd RS NI LISt SNJ
seulement 225 magasins au Québsar un total deplus de 214 magasins au Quéhelt y a

R2y O dzyS YI NHS RQSNNBdzZNJ Sy NIAazy RS f QSOKIYyGAff

lj dz

1.3.Les tendances des ventes

- Tendance globale du rayon des fruits et Iégumes

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

RFya £S NI&2y RS& FNHzZAG& SG fS3dzySasz LI NJ NI LILERN
par rapport aux ventes de 2016, 135 magasins sur 213 ont affirmé avoir connu une
augmentation de leur vente cette année. Cela égante 63,38% des magasins visités qui ont

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

fI Y2eSyyS SadGAYSS RS tQldAYSyiliGdA2y RSa @SydSa
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présente les différents résults obtenus, autant au niveau des ventes totales des fruits et
f SAdzySaz 1jdzQldz yABSldz RSa @SyiadSa RS&a FTNHzAGa Sia f

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

Fruits et |égumes totaux Fruit et Iégumes du Québec
Tendance des ventes de F& - .
Nb magasins |variation moyenne ¢4 Nb magasins |variation moyenne (%]
Augmentation 135 6,199 132 5,979
Diminution 23 -5,919 21 -6,839
Stable 55 60|
TOTAL 213 3,919 213 3,609

t fdzAASdzNE NI Aaz2ya LISdzdS yrent&ignidans lpsdzénted dd BuitsieS G Sy R
f SAdzySad b2dza | g2ya NBOdzZSAffA €Sa AYLINBaaAzya F
eux, la tendance des consommateurs a manger santé et a adopter de saines habitudes
alimentaires peut expliquer cette tengaOS t f Ql dAYSy Gl dAaz2y e / SGiES SEI
principalement dans des quartiers plus huppés, ou les gens ont de meilleurs revenus,
notamment dans certains quartiers de Montréabmme Westmount ou Le Platea®our
RQIFdziNBasz f Ql dZaY REG 108X RYY SBSYit NI NI LILI2ZNL t fQ
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

Iégumes frais dans leurs magasins.

/ SNIFAya 3ISNIyida 2yd ldzaair SELX AldzS tF G§SyRIyOS
F LI NI SSa RIya €S Nlreéez2y 2dz RIya €S YlF3lFraayoe [ S
généralement plus intéressant de failes courses dans un magasin attrayant. Finalement, il est
AYyGSNBaalyd RS O2yadlrdSNIjdzS tF GSYyRFEyOS t f QI dz
Iégumes peut étre attribuable a un changement de personnel. Par exemple, dans un magasin
quenousavy & GAEAGST €S ASNIyid y2dza | SELIX AljdzS al ya
de gérant, il y a eu une augmentation de 45 % des ventes dans le rayon. Les meilleurs gérants

a2yid RSa LISNE2YyySa LI aairazyysSas | dzimalgd @h a & dzNBy
Gt 2NRalyd fSa LINPRdAZAGA 2FFSNIAZ Sy aQlF aadzNl yi
RQFaadz2NBNJ dzy LINRPOSaadza RQFYSEA2NI GAZ2Y O2yiAYydzo

f QSyasSyotS RSa NBadzZ GFrda RQdzy YI 3IlFaiAyo

En comparant les vensedes 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 tendace a la diminution est de 5,91%. Il est intéressant de constater que la

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

f QL dZAYSyYy Gl GAz2yd / QS&80G RANB 1jdzS OSdzE ljodat 2y i Oz2y
eu de véritables difficultés. Plusieurs raisons peuvent expliquer cette tendance a la diminution

RSa ©OSyiGSad [ LISNF2NXYIyOS RS& YI3aFraiya O2y OdzNN.
magasin alimentaire dans le quartier ont été fréiquemment memi®. De plus, certains gérants
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y2dza 2yi SELX AljdzS [dzS tF+ GSYyRIFIyOS t fF RAYAydziA
passé était d0 a des rénovations dans le magasin. Pendant les rénovations, la clientele se

partage entre les différents magasing duartier et les ventes du magasin en rénovation ont
GSYRFYOS t RAYAYdzZSNXY 5SS YIYASNB 3IASYSNIftSsz fQAY
négatif. Toutefois, une fois terminé, les rénovations contribuent a augmenter les ventes des

magasins, tel que cotaé précédemment.

Finalement, 55 gérants sur 213 ont connu une stabilité de leur vente en 2017 par rapport a
2016. Cela représente 25,82% des répondants. Pour certains, la stabilité de cette année
AQSELX AljdzS LI NI £S FI Al dASNIGE GARY O Wds SEy R QF BIO ¢

- Tendances dans les fruits et Iégumes du Québec

/| 2Yy&ARSNI yi fQdzy RS&a 262S8S0GAFa LINAYOALNl dzE Rdz L.
légumes du Québeen remettant les fiches techniques des fruits et légumes du Quétimas

avons égalemenguestionnéles gérants sur les tendances des ventes des fruits et légumes du

Québecde 2017par rapportaux ventes d®016 Les résultats sont différents de ceux obtenus
LINBOSRSYYSyid f2NEI|jdzQ2y 20aSNBIAG fSa GSyRIFIyOSa
légumes. En effete résultat de la tendancees ventes pour les fruits et légumes du Québec est

moins performant que leésultat 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 ¢

MOH YI3FraAiyazr I Y2eSyyS SadtdAaAysS RS fQldAyYSyidl
Québec est de 5,98.Encontrepartie,nous avonobservé une diminution des ventes de fruits

et Ilégumes du Québec dans 60 magasins. La diminution moyenne estanéees 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 a 2016, ce qui représente 9,86%

des magasins visités.

Pour expliquer les tendancés f QI dzZAYSy G+ A2y 2dz £ 1+ RAYAydziA?2y
légumes du Québec, plusieurs gérants ont avoué étre dépendants de la météo a ce niveau. Cela

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

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

reculer la période des récoltes. Aingirsque nous avons débuté la tournée des magasins a la
m-ASLISYONBEX S 0Af I.yNouy &6ns Freiigué A detfe pdridtB que 2 A A G A T
tendance dans les ventes de fruits et [légumes du Québec était moins performante que du cété

des ventes totales du rayon des fruits et légumesutefois, les chaleurs et le doux temps de

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

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

gue la tendance était plutdt similaire entre les ventes totales de fruits et [égumes et les ventes

de fruits etlégumes du Québec dans les magasins visités entre novembredéoeinbre.
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Une autre explication pouvant justifier la difféerence entre la tendance des ventes totales du

rayon des fruits et légumes par rapport a la tendance des ventes des fruits et |églumes

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 etz a > YIAa StfS yQS
programmeée pour séparer les ventes totales de celles des fruits et Iégumes du Québec. Ainsi,
O02YYS LRdzNJ f I ljdzSadAz2y LINBOSRSy:GS O2yOSNylyda f
devaient répondre & cette question au meilleur ldar connaissance. Les résultats obtenus sont

donc approximatifs.

Cependant, RSt t RS f QAYGSNEB UG LI2dz2NJ £ S& LINRPRdzAG&a f 20l d
2y0 AYRAldzS tQSy32dz2SYSyid RS tF Of ASyidstsS LI dzNJ
catégorie de produits, contrairement aux fruits et Iégumes du Québec qui ne sont pas séparées

des ventes totales, les gérants de magasin ont accés a la valeur des ventes. Dans certains
magasins, les gérants pouvaient justifier la forte augmentation dansdates totales de fruits

S fS3dzySa LI N fQlFdaAYSyilliGdAz2y RSa @SyiSa RS TNz
y2dzz | RQIAffSdNE LINBaASYyidiS aSa OKATFNBad Lt | Jt
fruits et légumes biologiques cette ar®é LJ- NJ NJ LILIR2 NI +t fQly LI aasSo |
augmenté ses ventes de produits biologiques de 75%. Ces données sont considérables et des
ASNIyda 2yid YSYUuAz2yyS fSdNJ @2t2yiGS RS R2dzmt SNE
les fruits et légumediologiques dans leur magasin. Bien entendu, cette demande pour des
FfAYSyGa oAz2ft23AldzSa yoSaid LI a SyO2NB ISYSNIfAa
Ot ASyiGstS yS az2yid Ll a t£Sa YsYSa RIya éhbmgdza f Sa Y
R2AGSyYy( aQl 2dzad SN

1.4.Les fruits et Iégumes du Québec

- Les fournisseurs locaux ou régionaux

| 2y OSSNy Iyl fQFOKFEG RS FNHzAG& SG tS3adzySa € 20 dzE
offrir des fruits et [égumes provenant directement de leur régiGela signifie que 96,17% des

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

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

de la RiveSud de Montréal, un magaside la Rivdb 2 NR RS a2y dNBIf>X o YI 3l A
az2yiNBFfX dzy YIF3IFaiay RS f QhlaxbtweSdzlyida / SIS adzy Ry A
fl Y2A0AS RSa YI3raAya lijdA yQIrOKSGSyd LI a RS FNJ
la granderégion de Montréal. Dans ces régions, il y a plusieurs quartiers multiethniques ou le

TNl yel Aada yOoSad yA 1 LNBYASNB 2dz fl RSdzEASYS
ROAYGOSNBUG LRdzNJ £+ LINRPGSYylyOS RSa LINRPROAid® BS2 .
NBGNRdzFS LISdz RS LINPRdAzOGSdzNB adzNJ £t QLTS RS a2y idNBL
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Dans les régions plus éloignées, ou on retrouve un petit bassin de fournisseurs potentiels, il y a
peu de livraisons directes dans les magasins. Les gérants ont moins de liberté quamikaiec
F2dzNYyAadaSdNES S aQl LIWINRBGAAA2YYSY(d LINAYOALI t SYSy

¢2dziSTF2AaX y2dza | @2ya Lz O2yadl G4SN ft QAYAGALF GA D
fournisseurs ou des représentants de producteurs agricoles. En effejreefournisseurs font

des efforts de promotion pour valoriser leurs
produits, dans leur région. A cet effet,on a
20a4SNIS RSa fl AGdsSa RS4 2dzO G SdzNJ R
Drummondville dans un magasin du Centre
Québec avec présentoir spécial et affiche
persanalisée. On peut voir sur la photo le géran
qui présente fierement les laitues de serre<iy
locales. A cet effet, le gérant a invité le couple d
producteurs a présenter leurs produits en
personne durant une journée le samedi.
[ QSELISNA Sy OS tar I& éoGple BeN.
LINE RdzO G S dzN& I Sdz f Q¢?
plusieurs clients comment ils faisaient pousser le
laitues de serres, dans un mode de productiol
écologique et exempt de pesticides. Le couple §
également répondu aux diverses questions de

9 dzNJ LIF NI :

cielid SG | | dzaaA LINRa& f
des astuces et des idées de recettes les plu
F LILINSOAS&ED [ QSELISNARSYyOS I Sis RQI dzi I y i LJ dza

appréciée que le gérant a mentionné que les ventes hebdomadaires de laitues de serres locales
ont significativement agmenté depuis cet événement et que ce sera fort probablement répété
la saison prochaine.

On a également constaté la présence des tomates Skges P. Morin en Montérégie et au
Centredu-Québec, ou une affiche indiquant le nom du fournisseur était smigsement

positionnée a proximité du
produit. On a aussiobservé

producteur de la région de
Compton dans quelques
magasis RS f Q9 &
Outaouais, on a constaté la
collaboration des Serres
Bergeron dans la majorité
des magasins visités dans cette régiGela démontre que le producteur peut aider le magasin a
faire la promotion des produits du Québec de maniére-active.
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Une autre initiative intéressante pour valoriser les producteurs locauxégionaux a été

observée en Abitibi. Tel que le montre la photadessous, un magasin de la région a affiché un

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

al @2AN |jdzQAf & | RSa uilstvbofRedsisirfes thbetes. dzE 2dz NBIA2Y | «

[}‘tmsuumcu:)

Le Yerger 8¢5 Taotterelles
Lo Fromage as Vilage
+Ferme Lacredn et fils
«Ferme Lonich
JUlden Rouge
«Boshangerie PRtisserie Lindy

Les (hocolats Martine
- frablitre Tem-Sucre
« Mol Abitémis

[ABITIBI-OUEST |

- Laplace privilégiée des fruits et légumes du Québec

En saison, les fruits et Iégumes du Québec occupent généralement une place privilégiée dans les
magasins. Sur les 225 magasins visités pendant la tournée, 175géramtffirmé accorder une

place privilégiée pour les fruits et Iégumes du Québec. C
représente 77,78% des magasins visités. A cet eff
guelques initiatives particulieres des magasins qui accord
une place privilégiée aux produits du Québec ont é
soulevées. Parmi cetot, plusieurs affirment avoir un
1A2aldzS 2dz dzy OKFLAGSIdz t
accordent un affichage spécial aux produits du Québ
5QF dzi NBa SyO2NB RAALRaASYI

£t £ QSYGNBS Relzing dnB indighéyaxoir 86
affiches avec la photo de certains producteurs de la province.

Sy 4l A&

dzNJ dzy 31

9y O2yUNBLI NIASSE on YI3IAFaAya &dz2NJI Hup yQF O0O2NRSY I
du Québec. Plus de la moitié des gérants (18 sur 34) ayaahdépne pas accorder une place
LINA At SAASS | dzE FNHZAG&A SidG fS3dzySa Rdz vdzSoSO &
LINBOSRSYYSyisz OSftl LISdzi &QSELJX AljdzSNJ LI NI €S FI A
YdzZf GASOKY Al dzSasx S safrementun seStyhéng £ S y QI
RQFLII NLSYFYyOS AYLRNIFYG @S0 tSa LN
fl LINRPOSYlIyOS RSa LINPRdzAGA yQSad LI :
3Sya | 980 dzyS arlidd A2y TFAYFYOASND
AQAYGSNBEASNI | @2 NINEND & dIMIY € | RBINBE DS W
R2y O RANB 1jdzS fS& |ljdz- NOASNER LJ dza LJ
LI2NISS adzNJ ft Q2FFNB SiG tF RS& TNz
présentoirs de ces magasins vont plut6t offrir des produits a rabais.
Au contraire, dans laréiy RS v dzS6SOxX 0O0QSaid asSdz S

w»
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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
NBYy O2y i NBa VY Qargde répiindre a€ttS quéstion. Y S &

- Initiatives particuliéres de promotion

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

promotion portants sur les fruits et [égumes du Québec. A cet effet, les magasins indépendants

étaient plus concernés et plus susceptibles de nous fournir des iaf@ns pertinentes. Ces

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

Ol YYASNE | dz YADSlIdz RS f QdzyAF2N¥AaALFIGA2Y RS fQ27FF
plus de latitude pour valoriser les fruits ks |légumes locaux ou régionaux. Les corporatifs,

guant a 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 ouiqué ifalre des

STF2NI& RS LINBY2(UA2y® hy O2yadldS 1jdzS t Qhdzil 2 dz )
la promotion, de méme que la RiMdord et la RiveSud de Montréal. Les caractéristiques
sociodémographiques des différents quartiers visités pathavoir une importance significative

adzNJ £ Sa NBadz GFda 20dGSydza £ OSGGS [dSaitAaz2yd ho
promotion dans les quartiers plus huppés. Parmi les 67 magasins ayant mentionné faire des

efforts de promotion, nous nous sommegéressés a quatre types de promotiolha 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 ou les gérants ont indiqué utiliser

les différerts outils pour faire des efforts de promotion.

Graphique 1y ¢celLlSa RQSTFTF2NIa LJNEYZ[’])\ZVVSté S'-F'-FS()ijdz$é
du central.
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Les efforts de promotion
(nombre de fois répertoriés sur 67)

vise en evizence [ o
Dégustation active _ 15
Dégustation passive_ 31
Promotion croisée _ 21
Positionnement avantageu_ 67

Tous les gérants de magasin qui font des efforts de promotion ont admis offrir un
positionnement avardgeux aux fruits et légumes du Québec par rapport aux fruits et légumes
SGNIy3aISNBE® /S (8L RS LINBY2GA2Y Sad sS3rftSYSyid o
RQdzyS y2dz8SttS @FrNASGS RS LINPRdzZAGad 5 Qk-Aff SdzNAE X
duv dzS6 SO | NBOSYYSyd | 22dziS f QI NH2dzaASNJ adzNJ aSa

5 /= .
- . = 4 - -
—

f Y
b o
>
2 - 1449
-t
T

Lt F LINRBFAGS RS fQFNNAPSS RS OS y2dz8St dz LINR RdzA
Il a positionné le produit de maniére a ce que le consommateur le voit bien, en prenant soin
dQAYRAIj dzS8NJ ljdzS O0QSaid S LINPRdAzZA G RQdzyS LINE RdzOG NR
fiche a proximité présentant les vertus du fruit, comme on peut le voir sur la photo.

Le deuxieme effort de promotion le plus frequemment utilisé par les gérde magasins pour

valoriser les produits locaux est la dégustation passive. Ce sont 31 répondants sur 67 qui
dziAfAaSyd fF RS3AdaAadGlGA2y LI aairgsS 02YYS STFF2NI R
y a une clochette directementdans lerayon 88l ISy a LISdz@Sy i &4S &aSNIIANID /
la moitié, soit 31 répondants sur §7dzA F2y i OS (G&8LIS RQSTF2NI RS LINRY
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[S GNRA&ASYS (2LiS ROSTT2NI Sal (! giduBaegirzy ONE

a présenter conjointement deux produits de nature dlfferente, malg
O2YLX SYSylUlANBad hy LISdzi LISyaSNI
fraises avec le chocolat ou le yogourt, par exemple. On peut aussi penser
tomates etau basilic frais en pot.

Finalement, 15 magasins sur 67 ont affirmé faire de la dégustation activeé
aQlF3IAG RQFG2ANE &adzNJ LI F OSs dzy (A2
SO €S LINBRdAzOGSdzNJ ljdzA  FIF Al RS3dzg
VAAAGSaY £S IASNIyYyld y2dza I AYyTF2NXS §
présenter des fruits et légumes. Cette visite a été fortement bénéfique pout
YI3FraAys ljdza | O02yydz a2y YSAftSdzN
la.

Lorsque nous avordemandé aux 67 magasins ayant indiqué faire des effo
RS LINRPY2(GA2Y RQS@IfdzSNI f QAYLI Ol R STF2NI &
de 1 a 5, on a obtenu une moyenne de 4,7 sur 5. Cela montre sans équiv¢
f QSFTFAOI OAGS RSa RABBGISNByGSa OF YL RS LINZY
- Produitsrécents ou nouveaux sur les tablettes

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

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

noter quef QSYLJ | OSYSy G RS& YlF3AFaiAya | dzyS AYLERNIFyO
Iégumes tels que le chou kale et le radis chinois sont cedepuis quelques années. Toutefois,

Sy NBIAZ2Y L} dza St 2A3ySS> At asS LiSsizies tadefes f QF NNA @
d2A0 ySGdSYSyld LXdza NBOSyiuSo [ S dGroftSkdz v NB3I
YSYGA2yYyS LINI £Sa 3ISNIryida RS YI3IFraAya t L} dza RQ
ou des variétés récemment ajoutées sur les tablettes gagnent en popularité et qui sont

appréciées de la clientéle.
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Tableau7 : Produits nouveaux ou récentsur les tablettesjui gagnent en popularité selon les
gérants rencontres.

Variétés de fruits et léegunsgécemment ajoutées sur le Nombrede fois
tablettes mentionné par les gérant

Camerise 13

=
=

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

[EEN
o

Différentes variétés de courges d'automne

Lo bok

Fines herbes fraiches en pot

Pitaya

Kaki

Okra

Pomme Honeycrisp

Céleri Rave

Chou kale

Fleur d'ail

Aubergine

Bette a carde

Canneberge

Cerise de terre

Différentes variétés de champignons

Fruits et [légumes biologiques

NN IDNININDNNDNINOWLWW WA~ Dd PO O

Manioc

On remarque que la cameriseété mentionné a 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
enaiA2EeRlIyiGas SaG SttS 3Ir3ayS Sy LRLMAFNRAGS LldzA &
consommateurs pour des aliments santé.
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9y &a4S02yRS LRaAlGA2Yys fQFIAf Rdz vdz$6SO | SGS
mentionné a 11 reprises par les gérants d@** T 3 N (17

magasin. A cet effet, certains gérants o “'-
mentionné queles clients étaientde plus en
plus sensibilisé aux conditbns de culturede
l'ail de Chine Cela pouvait expliquer
f QSy32dz2SYSy i L2 beNdug, &1
quelques occasions, les gérants nous ont parl
RS QI LIINBOARGYBAYEE &I
qui est un produit relativement nouveau. Bie
j dz§ OS LINBRdzA G RSYSdzNE 2
estun soud NP RdzZA &G RS € QI Af Rdz ) : NE S
NAOKS Sy FylGA2EeRIyiGa ~N

Le troisieme produit qui a été mentionné léup souvent est la courge du Québec, ou plutdt 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 cligale. Bien que la culture des courges au Québec ne soit pas nouvelle, il semble

gue les différentes variétés de courges plus récentes demeurent mécoopuase les variétés

suivantesY { GNRLISGUGAZ 1 dzoolF NRZ [/ NYAQI DdicatdSad A gtz {«

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,

L dza A SdzZNE 3ISNI yia 2yi YIS (RAKNVSA Iif d3S RESENIND RaQ | @2 dieh
pour expliquer les caractéristiques des principales variétés dont les moins connues. Selon eux,

fSa OftASyda Sy FOKSUGUSNIASY(H RIFE@GFYyGlFr3IS aQiata | g
Dans bien des cas, leesonnel en magasin pourrait jouer un réle important en informant
convenablement les clients sur les facons 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 quatrieme position, nous avons 3 produits exaequo, qui ont été mentionné
chacuna5repiSa LJ NJ £ Sa 3IASNIyidia RSA HHp YlpatjdaAya OAaAh
lo bok (radis blanc), et du pitaya. Encore une fois, on constate ici la difféerence au niveau de

f QSYLX I OSYSyid RS& YIlI3lFLaayad [S LAGEe@mmeSaid o0ASy
a2yiNBFt S0 vdzSoSOz Fft2NR [[dzQAf &aQlF3IAG RQdzyS y 2«
éloignées comme au SaguedagcS-Jean.En cinquieme position, nous avons également 3

produits exsequo, qui ont été mentionné chacun a 4 reprisd¢Jpd S& 3ISNI yGaod L &Ql
f Q21N Si RS fI LRYYS 12ySeONRaLId 9y STFFSGIz £t
NEOSYydS Si ljdzhA Said GNBa LINARASS LIN fSa O02yazyyl
elle est bien croquante et jutese.

5QF dzi NBa 3ISNryidia RS&a FTNHaAGA SiG fS3dzySa 2yid | dzaa
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 desooonateurs québécois. De

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

jdzS OS az2Ailt y2dzSIdzz 0QSad dzyS OFGS3a2NRAS RS LN
certains magasins en demande davantagel que précisé précédemment, les ventes dans les

fruits et Iégumes biologiques ont tendance a augmenter.

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

Les informations recueillies lors de la deuxieme 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 positient, les

promotions et la qualité générale des produits. Le tableau-@ssous présente les résultats

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

nombre de fois ou on a observé la présence des prodhit©QQuébec 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

F SO LINRY2GA2Y D [ QRAEATGdI2ASYY SwAie Sy § ORsdd ! £ dzZ G A2y
est présentée, avec et sans promotion.
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Tableau 8 Recensement des 20 produits observés en magasins sur la fréquence de leur
LINS&Sy O0S Sy éwilualdn @ pésitionfedzdditsul I qualité desproduits et sur la
fréquence depromotions.

. . Taux de |. : . :
Présence | Tauxde Presence , Evaluation] . . |Evaluation] - .
. présence Evaluation Evaluation
des présence des moyenne moyenne
. . . des moyenne moyenne
s produits |des produits| produits du ; totale du totale du
Variétés , , produits du .. totale de . totale de
du du Québec | Québec en positionne ... |positionne .
. . . Qcen la qualité la qualité
Québec | en magasin | promotion romotion ment ment
(sur 225) (%) (nb) prom : :
(%) Avec promotion Sans promotion

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 big 129 57% 17 13,2% 2,4 5 2,1 4,8
Poiwrons bio 99 44% 24 24,2% 2,8 4,9 2,3 4,7
Fraises 95 42% 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% 56,8% 3,8 4,8 2,6 4,3
Bébé laitue et laitue miX 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
Poiwons de champ 101 45% 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% 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

On constate que la majorité des différentes variétés de fruits et Iégumes du Québec ont été
observé plus fréquemment sans promotidnA Y aA X Af y Q& | Sdz ljdzS n
en promotionenpraJ2 NI A 2y & dzZLISNASdzZNE t pn 2@ LE aQF 3AQ
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 Gawebéd,0

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

LINE2 R
RS

Les 16 autres produits du Québec observés ont eu un taux de présence avec promotion
inférieure a 50 % dont le plus faible taux observé a été la rabiole avec @S %is observées
avec promotdbn. Sur le grand total des observatiop®ur les 20 produits du Québec, on a
204SNBS dzy Gl dzE Yz2eSy RS 1BE®%BaSyOS RS LINRY2(GAZY F
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- Tomate beef rougéle serre

On a observé la présence de tomates beef rodgeQuébeadans 209 magasins sur 22&it

o> RSa YlI3lLaAaAya @rariasax Sy yzialyid €1 LINBa Sy
magasins. Bs souvent les tomates beef rouge du Québec étaient préserdaiss promotion

RFEya dzyS LINRLRNIAZ2Y RQSYGANRY Tp3>oveae def 2 NE | dz
f QOSEGSNRASAZNI 2y i SiGS LI dza raséhdedeSndisporidfitt B MIprkxNA SSa S
plus faiblet + NJ SESYLX S I G2YI 4GS 6SST NRBRJAS RS t Qhyil
en promotion, donc a un taux de 57,8 % en promotiOn a observé un meilleur
LR2aAGA2yySYSyid Sy YIF3FaAy RSa G2YIGdS¥%ecin&ST NP dA:
évaluation moyennele 3,2 sur 5, tant aussi bien pour les tomates beefs rouges du Québec que

RS f QhTguiefoi,Ne2psitionnementmoyena été évalué a 8, sur 5au total, pour les

observations et évaluations effectuées avec et sans promohlions avons fait le méme constat

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

de manieregénérale, la qualité des tomates beef rouge étaéis bonne On a repéré des

erreursR QI T F A OK I 3 §a nhajorigé désBoisINgs doate® beef rouges étaient affichées

Rdz vdzS6 SO I f2NAR 1jdzQStfSa LINRBGSYlIASyd RS fQhydl

- Tomate beef rose de serre

On a observé la présence de tomates beef rose du Québec dans 169 magasins sur 225, en
y2alyid tF LINBaSyOS RQdzyS YINJdzS 2dz LX dzaz Rl ya OK
beef roseest particulierpuisqueO Q $ritndarché propre au Québet au JaponlLes EtatsUnis

2dz ftQhydFNAR2 yS az2yd LI a FFEYAfASNA @SSO OSddaGS
tomates beef rose observées étaient de provenance locale ou régionale. Plus souvent, les

tomates beef rosale serredu Québec étaient présentes sanprotion dans une proportion
ROSYGPANRY ymMIm 2d ¢2dzi O02YYS LRdz2NJ £ (G2YIF 4GS 0SS
LI dzis G FLAO0ESE 0ASYy |IjdzS f QS destbdandiAuduye efeSr f | |j dz- f
RQFFTFAOKIFAS yQIF SiS NBLISNBSO®

- Tomate grapp rouge

On a observé la présence de tomates grappe rallg€uébeadans 127 magasins sur 225, en

y2ulyd t1F LINBaSyOS RQdzyS YI NJ WsSsoreitletibnaates R ya OK
INI LIS NRdz3S Rdz vdzS6SOX RS Ys Yidhr, djatas pré@énfes Sa Sy L
sans promotion Pour les tomates grappes rouges du Québec, elles ont été présentes en
LINEY2GA2Y t dzy (Gl dzE RQSYOANRY oo0Xd:d hy | 2648t
G2YFGSa 3ANF LIS NRdzZS  NEB pstmdseménthoye@ été svBug &G Sy LINI
a 3,1sur 5lorsque la tomate grappe rouge a été présente en promotion et de 2,6 sur 5
f2NREIjdzQSt €S Sl Al . QOINBD abSeywé Gne Guhlise SsupdridiB: Yozsjue Fey

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

était trés bonne On a repéré desreeurs R QI F T A DrkprisesSLa majorité des fois, les

G2YFGSa 3ANFLIIS NRdzZAS SOl ASYyd | FFAOKSSA Rdz vdzSo S
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- Concombre angla 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 deauhoes anglais biologiques du Québec se

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

Nord et Rivel dzZRo ® / St S&aid &l ya R2dzi8S SELX AljdzS LI NJ f
produits biologiques dans ces gramsdetgions. Plus souvent, les concombres anglais biologiques
SUFASYyld LINBaSyda alrya LINRY2(GA2Yy RlIya dzyS LINE LR NI
2y F SALTSYSyid 20aSNWBS tF LINBASYyOS R&E2002y 02Y0oN
reprisesd [ @@dyenne du positionnement est plutét faible puisque la superficie allouée

a ces produits est généralement fixe et limitée. A plusieurs reprises,observé des ruptures
RQAYGBSYyiGlFrANB® 5SS YIYyASNBE 3ISYySNI f SAucune lerredy dz £ A G S
RQFFTFAOKIIAS yQIF SiS NBLISNBSO®

- 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
magasingdans lesquelles nous avons noté la présence de poivrons biologiques du Québec se
partagent entre la région de Québec et la grande région de Montréal (lle de Montréal, Rive

Nord et RiveSud). Plus souvent, les poivrons biologiques étaient présents samo{oo dans

dzy’' S LINE LJ2 NIi A 2 v OrRa¥§afedidniNaBsgrvéTiappEesence de poivrons biologiques

RS f Qhy il NuUmisa 650repidé®a [ QBIOH & dzZ GA2Y Y2&SyyS Rdz LI2aa
OSttS Rdz 02y 02Y0NB -3RANDRHE galzputdt XdibR Bk dpisad He 120 QS a i
superficie fixe et limitée qui est allouée aux produits biologiques. De maniére générale, la

jdzt t AGS RS OS& LINPRdzA(Ga Said SEOSttSyidSeo ! yS SNNE

- Fraise

On a observé la présence des fraidasQuébec dans 95 g

YI3FaAya adNI wnupZ Sy y2 i RQdzy S
ou plus dans chacun des magasins. Ce résultat est li

en raison de la fin de la saison des fraises du Québec 1°DERABas

fI FTAY Rdz Y2Aa RQ2O0 2rantesS dzNy SSz .

majorité des fraises du Québec étaient présentes el
promotion dans une proportion de 80 %0n a méme
repéré des efforts de promotion croisée de certain?
magasins, qui offraient un rabais sur les fraises =
vdzS6SO Lt f Q66100 a dbservé@apliedmdpiises la présence des fraises des

EtatsUnis CellesOA Sl ASyd FNBId2SYYSyild 2FFSNISaE Sy LINRY2
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ol on a noté sa présence. Cependant, en saison, le positionnement .
des fraises du Québec est plus intéressant que le positiment des (hAPaN D : ’
fraises américainesEn effet, le positionnement des fraises d@<sFes 7
Québec a été évalué B9sur 50 F yRA & |j dzQSt S | 0 H > 0 LJ2 dzNJ |
fraises des Etatdnis La présence de promotion a une influenc '
importante sur le positionnement des fraises @uébecCependant, 5 :
dans certains cas, les gérants vont accorder une place de choix
fraises du Québec méme si elles ne so 4
LI a Sy LINRPY2(GA2Yy>
tel positionnement sont trés positives. Les
fraises du Québec sont géneéralemeni§
préseri SSa t £ QSy i NBSJ|
encore elles sont offertes dans des
1A2aljdzSa t f QSEGSNI
certains magasins, on a méme observé la
présence des fraises du Québec a plusieurs endroits dans le rayon. Au

niveau dela qualité, on remarqueue celleci est supérieure lorsque

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

Rdz vdzS6SO a2yid Sy LINRY2GA2y: S Af @& | dzyS YSAft
fraicheur optimale. Finalement, au niveau des fraiise Af Said AydSNBaalyid RS O
fSa GroftStisSa RS I FNIAAS RS aSNNB® /St LISN¥YS
LJX dz& 3INF YRS LISNA2RS RS fQlyySSe [ LK2(G2 RSa ¥
décembre dernier! yS SNNBdzNJ adzNJ £ QF FFAOKF3IAS | SiGS NBLISNB
LI NI A Odzf ASNBZ OQSYRA(G|jUAE SUNASY¥BalIRFAOKESaasSh 2
fraises du Québec qui étaient présentes sur les étalages.

- Framboise

On a obervé les framboises dQuébecdansseulementl9 magasins sur 229 out comme pour

les fraises du Québec, les résultats sont limités en raison de la fin de la saison vers la fin du mois
RQ20G20N8® 5SS L dzax I &l Aaz2y eRlSfais,chbbbsetve A 3Sa Rdz
gue les framboises du Québec étaient en promotioh eeprises.La majorité des framboises

que nous avons observé sur les tablettes provenaient des -Bieitsa 178 repriseset du

Mexique a 34 repriseellesci, contrairement auframboises du Québec, ont été plus souvent

présentes avec promotion que sans promoti®ar exemple, les framboises degtsUnis ont

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

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

Avec promotion, le positionnement des framboises est nettement plus avanta@sugonstat

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

/ St aQSELX Al dzS biedduiQ$ebet sont dfferieslz® quarfita linded. Roar
SOAGSNI £ S& NHzZIidz2NBa RQAYy@SydGlANB:T 2y tSa RAALI
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O2y GNF ANBYSyYy(d FdzE FNIYo2A4S8& I YSNAOI A8 2dz OSft
gros présentoirs & QSY G NBS RS\& aVIZI Al d dzZl GA2Y Y2&8SyyS | @
OXH &adzNJ p LIdzNJ £ S& FNIXYoz2AasSa Rdz vdzsSoSO GFyRAA
EtatsUnis et de 3,6 pour celles du Mexique. Pour les framboises du Québecgwalué ne

gualité moyenne de 4,4 en prortion et 4 sur 5sans promotionEncore une fois, il y a une
YSAtfSdZNBE NRGFIFGA2Y RS fQAY@SYyidlANB f2NHI|dzS €S |
optimale.! dzOdzy S SNNBdzNJ RQF FFAOKF IS yQF SiS NBLISNBSO®

- Laitue romaine

On a observé la présence de laitue romaine du Québec dans 89 magasins sur 225. Les résultats
azyitd fAYAGSAE Sy Nrraazy RS fF FAYy RS fF &lAazy R
Ainsi, on aobservéla présence de la laitue romaine des Etdtisa 135 reprisesPlus souvent

la laitue romaine du Québec, de méme que celle en provenance des-Uktiats étaient

présentessans promotion On a observé un positionnement nettement supérieur lorsque la

laitue romaine était présente avec promotioBonme 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

Sy tQlIoaSy0S RS LINRBY2(GA2y ®- tyAdeN) f B Ot f &l d&z8 2 y NY ¥
positionnement a été de 8,sur 5 avec promotion, et de 2,4 sur 5 sans promot@m.a repéré

RS4 SNNBdzZNE RQFFFAOKFIAS t mMH NBLINRASaAD [ Yl 22N
vdzS6SOs |f2NRE I dzQ®hid efla majpBti@dR s rieurdRobtzété phgesli a

pendant la semaine de transition entre les produits du Québec et des-Bitass Ces
20aSNBIFGA2ya 2y RSY2YUNB f QAYLERNILFYOS RQlF @2ANJ
et a leur affichage concernant la provenamee il y a eu des magasifpsdzA Yy Q2 y G LI & Sdz RQ
RQFFTFAOKFASA LISYRIFIyd OSGdS asSyYlriAyS Si RIya LI dz
affiches en lien avec les produit regus

- Laituelceberg

On a observé la présence de laitieeberg du Québec dans 95 magasins su. 22s résultats

az2zyid ftAYAGSEA Sy NIAazy RS fF FAYy RS fF arirazy R
On a observé la présence de la laitue icelulrg EtatdUnisa 121 reprise§ G YsYS RS f Q9 & LJ .
a 4 reprises{ dzNJ f QI A LIS Ol I®IGituetldeberd JOLPQUELECA &2 §féX obsereh

promotion dans 56,8 % des cas tandis que la laitebergdes EtatdUnis a été observée en

promotion dans 33,9 % des cakorsquela laitue Icebergdu Québecétait présene avec

promotion, f QS @I f dzI (i A @eysonYpdsitiGyieyhénta été supérieure de maniére

significative. Ainsi,é@aluation moyenne du positionnement des laitdesbergdu Québec a été

de 3,8 sur 5 en promotion, et elle a été d6a,dzNJ p Sy f QI 6aSy0S RS LINRY2I
Icebergdes Etats, YA A f QS@Ffdzr A2y Y28Syy3 suRBzavead2z aA (A 2Yy
promotion, et de 27 sur 5 sans promotioh hy | NBLISNB RS& SNNBdzZNBE RQI 7
YI22NRGS RSa F2Aax fF fFAGdZSS A0S0 &iNdBs Egatsl AG | FFA
Unis. Tout comme les laitues romaines, ces erreurs ont été observées durant la semaine de

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

On a observé la présence de la laitue Boston de stans 208 magass sur 225, soit 92% des
magasins visités, en notant la présence de la marque Hydroserre M@&aB@V reprisesLa

fFAGdS . 2402y Sy ASNNB Rdz vdzSo80 | SiiSCelINBASY S
jdzA Sald AyGSNBaalydags O0QSad 1jdzS§ OSdGaGS 1 AddzS Sad
tQryysSo [ 8 LRarAdGA2yYySYSyd RS tF tFAGdS RS a8

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

ASNIyida @2yiG YsYS RA&ALIRASNIfI €1 AddzS | @RNRaSNNB
magasind 2 NE Ij dzZQSt £ S Said Sy LINRY?2ibasAys, @maganSeds S Y2y (N
positionnement des laitues Boston de seedu Québec a été de 3,2 sur 5 en promotion et elle a

SGS RS HXIn adzNJ p Shyaqdaiddde la KigicBdstor 8e séxinBsiégaiementy @
SEOSttSyitS Sy 200GSytyd dzyS y2i0S LINFIFIAGS RS p
obtenant une B S RS nX1t &dzNJ p 2 NAI dzQSAutude eBdul A G 2 FF S
RQFFTFAOKIFIAS yQIF SiS NBLISNBSO®

- Bébés laitues et laitues mixtes

On a observé la présence de bébé laitue et de la laitue ndxtd/egPro, une entreprise
québécoisedans 209 magasirsur 225, soit 93% des magasins visités. A 101 reprises, la bébé

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

promotion® [ 2 NRIj dzQSt S Sl Al Sy LINEY22aéea@B82sutsQS I f dzl
al 2NR 1jdzS alya LINRY2(GA2YS>Y fQS@lfdad A2y Y2eSyyS R
une place fixe ebien refroidiedans la majorité des magasins, ce qui explique le faible niveau

ROQAY Tt dzSyO0S RS I LINRY2UA 2lgs pdrdoidnd sént Hida dEslolésh 2 Yy SY S
viaun affichageplus visiblest occupent généralemenine proportionR Q S & pldis ilhBortante

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

mixte est impeccable, aaht lorsque le produit est présent avec promotion, que sans
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promotion. A cet effet, il est important de souligner que les laitues observées étaient placées
dans un étalage bien réfrigére.dzOdzy S SNNB dzNJ RQIF FFAOKI IS yQl SiS N

- Poivron de champs

On a dservé 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
RQ20G20NB® tf dza a2 dzaB Quebewrit &éprésdatd aphabhgfignal®S OK I Y LJ
un taux de 71,3 % des observations totales qui le place commé produit du Québec ayant

un taux de promotion le plus élevé apres la fraise du Quélar a égalemenbbservéla

présene des poivrons de champ des Etalsisa 64 reprisesainsi que des poivrons de champ

RS f Qhy {l NA Dn 4 égaemenNIBseiNddasSpaivpons de champ du Mexique dans

plusieurs magasinsurtout durant la fin de tournée verle début du mois de décembrd.e

facteur de promotionjoue un réle favorablesur le positionnement moyen des poivrons de

champ Sans promotion, le positionnement moyen est évalué a 2,8 tandis que lorsque les
poivrons de champ sont présents avec promotion, le positionnement moyen est évaleéux 3,

5. La qualité des poivrons de aimps du Québe@n promotiona été évaluée a 4,5 sur 5 tandis

j dzQSt€tS | SiS RS nXo &dzNJ p .fOhMAepaeQded errdurs SGS 20
RQFFTFAOKFAS £ ¢ NBLINAR&ASaAD [ YI22NARGS RSa F2ia:z
alorslj dzQA f & LINR @Sy ek Bafdiiniséu8u Megidug/ (i | NR 2

- Oignon jaune

hy | 20&aSNIBS I LN ®&hed@dnhs RDAayasifssyf 425, 30it @B Sdas

magasins visités. Comme ces oignons ont une bonne durée de conservation, il est possible de les
NEGNRBdAzZSN) (G2dziS fQlFyySS &adz2NJ €tSa dGroftSdiaSaod [ I
disponibles en sacs de 2IBs12 repriseset en sacs de 5lba 130 reprisesLes sacs de 1lb,

toutes marques confondues, ont été repéré a seulement 5 reprises. On a observé a deux
NELINAA&ASE I LINBaSyOS RQ2A3dy2ya 2l dzySafoRS t Qhydl
observéesOnt S3Al f SYSyi 206aSNBS t RSdzE NBLINWmsSE | LINE

[ 2NEljdzS tSa 2A3y2ya Rdz vdzS680 Sl ASyd LINBasSyas
positionnement a étéde 35 sur 5 en promotion, et elle a été de®Ra dzNJ p seBof de QI ©

promotion. En promotion, ¢ f Sa& NBUNRdzI AG t fQSYyiNBS RSa Y
LINBASYG2ANR OSYy(GNIdzEXT RS Y| syrfodt dBant tes pdrfdded dzQ A £ & & 2
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promotions touchants les légumes de bouillies en autonuzequalité était supérieure lorsque

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

trés bonne A cet effet, il y a eu perte de pointage surtout au niveau du calibre, parfois petit et

au niveau de son uniformitéariable pour certains lots offert. y S S NNB dzNJ RQF FFA OK |
NELISNB® [Sa 2A3y2ya SGFASYyd FFAGE®A Rdz /Iyl RF |

- Brocoli

On a observé la présencel throcoli du Québec dans 161 magasins sur 225. Les résultats sont
limités en raison de la fin de la saisomfatocoli

du Québec vers la amovembre. Rus souventle

brocoli du Québeétait présent avec promotion

en obtenant un taux de présence de promotion
RQSY@PANRBY c¢cn 33 OS ©jdza €S LI I
produit québécois agnt le taux de promotion le

plus élevéLe brocoli des Etatgnisa également

obtenu on bon taux de présence de promotion

avec 56 %. LOS @I f dahdyenrey du

positionnementdu brocolidu Québec a été de

3,6 sur 5 en promotion et elle a été de6sur 5

enQF 0 A4Sy 0SS R&GndisHLE YeReldh 2 v
brocolidesEtats y A& | SGS RS oXwm adz2NJ p Sy LINBY2i{A2Y Si F
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DSYSNIfSYSyiliz tSa oNRO2tAa Sy LINRY2(GA2Yy az2yid R
magasins, mais aussi a teemplacement régulier dans le rayon. En général, la qualité des

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

manipulés avec soin pour éviter les dommages physiques et les cassures de tétes. A quelques
reprises, nous avons observé des brocolis trés bien positionné, mais ils étaient abimés par la
présentation. lls doivent étre manipulé avec soin par les comrisl dzi | y i LJ dza &aA S 0o
nNest pas emball® hy | NBLISNBE RSa SnebsS lcdzNdjorite Qds FoBAOKF IS L
ONRO2fA SdOFAG FFFAOKS Rdz v-rgsd S Gueldués aepidises,ljledzQ A f LJN.
ONRO2tA SGFAG +FTFFAOKS Rdz aSEAIjdzST |t 2NAR | dZQA f L
reprises que les brocolis de prawance extérieure étaient emballés au Québpar des

entreprises du Québeasoit pas Cousineau ou encore par Vegkiss.

- Rabiole

On a observé la présence de la rabidie Québeadans 185 magasins sur 225. La rabiole a été

observé une seule fois en promotidoien que le produit fit disponible pendant toute la durée

de la tournée en magasi cet effet, la rabiole du Québec a enregistré le plus faible taux de
présence avec promotion en obtenant un taux de seulement 0,80%0.a observé que le
positionnement dda rabiole est plutdt faibleobtenant une évaluation unique en promotion de

o adzNJ p Si dzyS Y2eéSyyS RS.Nousadmsfajle @8me €ofstad a Sy OS
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