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INTRODUCTION
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LES OBJECTIFS DE L’ÉTUDE

Une étude en points de vente afin d’obtenir une confrontation des intentions d’achat de viande avec les actes
d’achat réels

• ce qu’il y a dans le panier à la sortie du magasin

pour mesurer d’éventuels décalages entre les intentions d’achat de produits viande, avec les actes réels
d’achat

• « aujourd’hui je pense acheter tel produit, en telle quantité »
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LA MÉTHODOLOGIE

•  Pour chaque interviewé, l’étude a été menée en deux phases directement en points de vente :

- Première phase de l’enquête :

Elle s’est déroulée en entrée de magasin auprès de clients s’apprêtant à effectuer leurs courses. Elle a permis de
relever le profil de l’interviewé et ses prévisions en termes d’achats.

- Deuxième phase de l ’enquête :

Elle s’est déroulée en sortie de caisse auprès du client interrogé lors de la première phase. Elle a permis de relever
les achats réels du client après ses courses en magasin, ainsi que de connaître les raisons d’éventuels décalages.

Au total et en moyenne, la durée de l’entretien (avant et après caisse) était de 15 minutes.

•  La société CSA a réalisé cette étude auprès de 159 clients.

- Le terrain s’est déroulé …

à du jeudi 27 au lundi 31 janvier 2005 pour trois points de vente et du jeudi 10 au lundi 14 février pour le dernier
(Intermarché).

- … dans les 4 points de vente suivants :

à Auchan (Bagnolet)
à Carrefour Grand Maine (Angers)
à Casino Marseille Croix Rouge
à Intermarché Villefranche sur Saône
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SIGNALÉTIQUE (1/2)

Age

10%

31%

37%

22%

 18-34 ans
 35-49 ans
 50-64 ans
 65 ans et plus

Sexe

22%

78%
Hommes
Femmes

Base = 159

+ Carrefour (33%)
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SIGNALÉTIQUE (2/2)

Profession du chef de famille

9%

23%

14%

21%

10%

20%

3%

 Artisan/Commerçant

 Cadre/Prof
intellectuelle

sup/Prof libérale

 Profession
intermédiaire

 Employé/Personnel
de service

 Ouvrier

 Retraité

autre inactif

Base = 159

+ Auchan (23%)

Profession de l'interviewé

6%

14%

12%

31%

6%

20%

11%

 Artisan/Commerçant

 Cadre/Prof
intellectuelle

sup/Prof libérale

 Profession
intermédiaire

 Employé / Personnel
de service

 Ouvrier

 Retraité

 Autre inactif

Base = 159
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RÉSULTATS DÉTAILLÉS
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PARTIE 1 :

Habitudes de fréquentation et d’achats
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Les habitudes dans le magasin

76%

90%

55%

81%

73%

16%

9%

36%

19%

21%

8%

1%

9%

6%

œufs

produits  la i t iers

p o i s s o n s

v i a n d e s  e t
volai l les

f ru i ts  e t  l égumes

r é g u l i è r e m e n t
o c c a s i o n n e l l e m e n t

jamais

Fréquence  d ’achats  de  d ivers  produ i ts

Fréquence  de  v is i te  dans  le  magas in

3 2 %

4 8 %

1 3 %

6 %

1 %

plusieurs  fo is
par  semaine

une fo is  par
s e m a i n e

2 à 3 fois par
mois

une fo is  par
mois

m o i n s  s o u v e n t

Base  =  159  ache teu rs

Acha t  de  v iande  dans  d ’au t res  magas ins  ?

6 0 %

4 0 %
o u i

n o n

8 0 %

(quotas )

- I n t e rmarché  (74%)

- C a s i n o  ( 5 8 % )

+  Auchan  (20%)

+  A u c h a n  ( 9 0 % )

- A u c h a n  ( 1 5 % )
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Les prévisions de courses et la liste de courses

Avez-vous prévu ce que vous allez acheter  aujourd’hui dans ce magasin ?

Base = 159

Dont : a fait une liste de courses

Dont : a apporté sa liste de course

Qu’avez-vous indiqué sur votre liste de course ?

47%

45%

8%

la totalité des
produits à
acheter

une grande
partie des
produits à
acheter

quelques uns
des produits à
acheter

Base = 92

89 11
oui
non

61

58

à  En déclaratif, peu de place laissée à l’achat d’impulsion, avec
majoritairement recours à une liste pour les achats prévus, quasi
systématiquement apportée en point de vente.

à  Une liste de courses très souvent complète voire exhaustive.
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Budget des courses

1 %

2 1 %

1 2 %

1 8 %

9 %

3 5 %

4 %

6 %

2 0 %

2 6 %

2 5 %

9 %

1 1 %

3 %

 D e  1 0  e u r o s  à  m o i n s
d e  3 0  e u r o s

 D e  3 0  e u r o s  à  m o i n s
d e  6 0  e u r o s

 D e  6 0  e u r o s  à  m o i n s
d e  9 0  e u r o s

 D e  9 0  e u r o s  à  m o i n s
d e  1 2 0  e u r o s

 D e  1 2 0  e u r o s  à  m o i n s
d e  1 4 0  e u r o s

 1 4 0  e u r o s  e t  p l u s

 N S P

h y p e r m a r c h é s  ( C a r r e f o u r ,  A u c h a n )  b = 8 0

s u p e r m a r c h é s  ( I n t e r m a r c h é ,  C a s i n o )  b = 7 9

B a s e  =  1 5 9  a c h e t e u r s

B u d g e t  m o y e n  =  1 0 2  e u r o s

B u d g e t  m o y e n
H Y P E R M A R C H E S  ( n = 8 0 ) 1 2 5  €
A u c h a n  ( n = 4 0 ) 1 4 5  €
C a r r e f o u r  ( n = 4 0 ) 8 6  €
S U P E R M A R C H E S  ( n = 7 9 ) 8 4  €
I n t e r m a r c h é  ( n = 3 9 ) 6 4  €
C a s i n o  ( n = 4 0 ) 1 0 2  €

Quel budget moyen avez-vous prévu de dépenser, aujourd’hui, pour vos courses ?
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Achat de viande dans d’autres points de vente (1/3)

b œ u f

6 4 %

2 3 %

1 6 %

1 3 %

4 %

1 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

v e a u

4 6 %

1 8 %

1 7 %

1 1 %

1 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

p o r c

4 0 %

2 2 %

1 3 %

9 %

1 %

1 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

à L e  b œ u f  t rè s  l a r g e m e n t  a c h e t é e n  b o u c h e r i e

B a s e  =  a c h e t e u r s  d a n s  d ’ a u t r e s  p o i n t s  d e  v e n t e

B a s e  =  8 9 B a s e  =  7 2 B a s e  =  6 5

Achetez-vous vos viandes dans d’autres points de vente que celui-ci à oui : dans quels lieux, pour quels types de viande ?
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Achat de viande dans d’autres points de vente (2/3)

a g n e a u

3 6 %

1 0 %

6 %

9 %

2 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

v o l a i l l e

2 9 %

1 9 %

1 3 %

2 2 %

8 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

l a p i n

3 4 %

1 1 %

7 %

1 7 %

4 %

b o u c h e r i e

a u t r e  h y p e r m a r c h é

a u t r e  s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /  f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

à L e  m a r c h é e t  l e  p r o d u c t e u r  ( o u  f e r m e )  :  p r i v i lé g ié s  p o u r  l a  v o l a i l l e

B a s e  =  a c h e t e u r s  d a n s  d ’ a u t r e s  p o i n t s  d e  v e n t e

B a s e  =  5 5 B a s e  =  7 0 B a s e  =  5 9

Achetez-vous vos viandes dans d’autres points de vente que celui-ci à oui : dans quels lieux, pour quels types de viande ?
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Achat de viande dans d’autres points de vente (3/3)

c h e v a l

2 0 %

5 %

5 %

7 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

c h a r c u t e r i e

3 5 %

2 0 %

1 8 %

9 %

1 %

1 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

a b a t s

2 6 %

7 %

5 %

6 %

b o u c h e r i e

a u t r e
h y p e r m a r c h é

a u t r e
s u p e r m a r c h é

m a r c h é

p r o d u c t e u r  /
f e r m e

e n s e i g n e  d e
s u r g e l é

B a s e  =  a c h e t e u r s  d a n s  d ’ a u t r e s  p o i n t s  d e  v e n t e

B a s e  =  3 1 B a s e  =  6 5 B a s e  =  4 0

Achetez-vous vos viandes dans d’autres points de vente que celui-ci à oui : dans quels lieux, pour quels types de viande ?
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Autres supermarché ou hypermarché visités

p e r s o n n e s  i n t e r r o g é e s  c h e z  A u c h a n

62%

23%

15%

15%

8%

8%

 Carrefour/ Continent

 Champion / Stoc

 Franprix

 Monoprix/ Prisunic / Inno

 Casino

 Ed

Nombre moyen d ’aut res  ense ignes f réquentées =  1 ,7

p e r s o n n e s  i n t e r r o g é e s  c h e z  C a r r e f o u r

43%

29%

29%

14%

14%

14%

14%

14%

14%

14%

14%

 Hyper U

 Ed

 Super U

 Géant

 Auchan

 Lec le rc

 A t a c

 Casino

 Champion / Stoc

 Marché U

 G20

p e r s o n n e s  i n t e r r o g é e s  c h e z  I n t e r m a r c h é

41%

35%

24%

24%

18%

12%

12%

12%

6%

6%

 Géant

 Carrefour/ Continent

 A u c h a n

 Lec le rc

 A tac

 Casino

 Marché U

 A ld i

 Leader  Pr ice

 Norma

p e r s o n n e s  i n t e r r o g é e s  c h e z  C a s i n o

60%

20%

20%

 Géant

 Carrefour /
Continent

 Ed

nombre  d 'au t res  ense ignes  f réquentées :
une seu le  exc lus ivement 6 2 %
deux  ense ignes 3 1 %
tro is  ense ignes  ou  p lus 7 %

Base = 42 acheteurs dans d’autres super/hypermarchés
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Habitudes d’achats : en résumé

•  Des interviewés fidèle à leur point de vente pour faire leurs courses : au moins une fois par semaine pour
80% d’entre eux.

•  Un  budget moyen des courses (102 €; 125€ en hypermarché et 84€ en supermarché) influencé par les
consignes enquêteur : recruter des personnes déclarant faire des courses importantes plutôt que des courses
de dépannage.

•  Toutes les personnes interrogées devaient effectuer le jour même des achats de viande et/ou de volaille,
parmi cette cible 60 % déclarent acheter également leur viande dans d’autres points de vente.

•  Ces achats dans d’autres points de vente diffèrent selon les viandes. En effet, le bœuf est plus largement
acheté en boucherie que les autres viandes. En revanche, le marché ou encore les producteurs (ou la ferme)
sont plus appréciés pour l’achat de volaille.

•  Plus de la moitié des interviewés ont apporté une liste de courses.
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PARTIE 2 :

Achats prévus vs achats réalisés
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2.1. Décalages d’achats
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Décalages d’achats (1/2)

a c h a t  p r é v u  
g l o b a l

a c h a t  r é a l i s é  
g l o b a l

B O U C H E R I E  B Œ U F 5 2 % 6 2 %
S t e a k  h a c h é 2 5 % 3 5 %
F a u x  f i l e t ,  f i l e t ,  r u m s t e a k 1 2 % 9 %
R ô t i  /  r o s b i f 1 1 % 1 1 %
B o u r g u i g n o n ,  P o t  a u  f e u ,  g î t e ,  p a l e r o n 1 0 % 1 3 %
B a v e t t e 6 % 8 %
E n t r e c ô t e 6 % 6 %
A u t r e s  ( c ô t e ,  g a l i n e t t e ,  v i a n d e  à  f o n d u e ) 2 % 3 %
H a m p e  e t  o n g l e t 2 % 2 %
C a r p a c c i o ,  m a r i n é s ,  b o u l e t t e s ,  b r o c h e t t e s 1 % 2 %
C H A R C U T E R I E 3 5 % 5 3 %
J a m b o n  c u i t 3 0 % 3 6 %
S a u c i s s o n 7 % 1 1 %
L a r d o n s  /  p o i t r i n e 7 % 1 3 %
P â t é  /  t e r r i n e  /  r i l l e t t e s 5 % 8 %
J a m b o n  s e c 4 % 6 %
S a u c i s s e s 4 % 1 1 %
A u t r e s  ( d o s  d e  j a m b o n ,  f r o m a g e  d e  t ê t e ,  d é s  d ' é p a u l e ,  m é l a n g e  
c h a r c u t e r i e ,  c h a i r  à  s a u c i s s e ,  a n d o u i l l e ,  b o u d i n ) 2 % 8 %
P O U L E T 3 1 % 3 8 %
P o u l e t  e n t i e r  l a b e l 1 1 % 1 8 %
C u i s s e 1 1 % 1 4 %
E s c a l o p e 8 % 7 %
P o u l e t  e n t i e r  n o n  l a b e l 4 % 4 %
A u t r e s 1 % 1 %
B O U C H E R I E  V E A U 1 9 % 2 1 %
C ô t e 6 % 6 %
E s c a l o p e ,  f i l e t  m i g n o n 5 % 5 %
J a r r e t ,  o s s o  b u c c o ,  s a u t é ,  b l a n q u e t t e ,  t e n d r o n 4 % 6 %
R ô t i  d e  v e a u 4 % 6 %
P a u p i e t t e 2 % -
D I N D E 1 7 % 2 1 %
E s c a l o p e 1 1 % 1 4 %
R ô t i  d e  d i n d e 3 % 4 %
A u t r e s  ( c u i s s e ,  b l a n q u e t t e ,  p a u p i e t t e ,  m a n c h o n s )  3 % 4 %

Écar ts  s ign i f i ca t i fs  à  95% ent re  prévu e t  réa l isé  

Base = 159 acheteurs
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Décalages d’achats (2/2)

a c h a t  p r é v u  
g l o b a l

a c h a t  g l o b a l  
r é a l i s é

B O U C H E R I E  P O R C 1 7 % 2 3 %
Côte 7% 1 0 %
F i l e t ,  r ô t i  d e  p o r c ,  é c h i n e 7% 1 1 %
Po i t r i ne ,  t r ave rs ,  l a rd ,  sa lé 3% 4 %
E p a u l e 1% 2 %
A u t r e s  ( c o u e n n e ,  p a u p i e t t e ) - 2 %
A G N E A U 8% 9 %
C ô t e s  o u  c ô t e l e t t e s 6% 6 %
E p a u l e ,  g i g o t 3% 4 %
E L A B O R E S  D E  V O L A I L L E 7% 7 %
P a n é s ,  n u g g e t s 4% 4 %
J a m b o n  d e  v o l a i l l e 3% 4 %
M a r i n é s 1% 1 %
A U T R E S  V I A N D E S 6% 9 %
L a p i n  e n t i e r  o u  d é c o u p é 4% 6 %
C h e v a l 3% 3 %
P i n t a d e 1% 3 %
T R A I T E U R 5% 1 2 %
S a n d w i c h e s 2% 2 %
P l a t s  c u i s i n é s  /  P i z z a s 4% 9 %
A u t r e s  ( b r a n d a d e  d e  m o r u e ,  c r o q u e  m o n s i e u r ) - 3 %
C A N A R D 4% 5 %
M a g r e t ,  f i l e t 3% 4 %
C u i s s e 1% 1 %
A u t r e s  ( f o i e  g r a s ) 1% -
A B A T S 2% 3 %
L a n g u e  d e  b œ u f 1% 2 %
A u t r e s  ( c œ u r ) 2% 2 %
A U T R E S  S U R G E L E S 2% 3 %
P l a t s  c u i s i n é s  /  P i z z a s  /  T a r t e s  s a l é e s 2% 2 %
P r o d u i t s  d e  l a  m e r - 1 %
A u t r e s 1% 3 %

É c a r t s  s i g n i f i c a t i f s  à  9 5 %  e n t r e  p r é v u  e t  r é a l i s é  

Base = 159 acheteurs

à Des achats réels généralement plus
importants que prévus, surtout pour
charcuterie, traiteur et en tendance
le bœuf.

à Davantage d’improvisation/achat
d’impulsion
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2.2. Rayons d’achats
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Rayons d’achats (1/2)

L S
Boucherie

coupe surgelé
rayon non 

prévu LS
Boucherie

coupe surgelé
BOUCHERIE BŒUF 47% 3% 2% 2% 56% 4% 2%
Steak haché 20% 3% 2% 2% 31% 3% 2%
Faux filet, filet, rumsteak 11% - - 1% 9% - -
Rôti / rosbif 10% 1% - - 10% 1% -
Bourguignon, Pot au feu, gîte, paleron 9% - - 1% 11% 1% -
Bavette 6% - - - 8% - -
Entrecôte 6% - - - 6% - -
Autres (côte, galinette, viande à fondue) 2% - - - 3% - -
Hampe et onglet 2% - - - 1% - -
Carpaccio, marinés, boulettes, brochettes 1% - - - 2% - -
CHARCUTERIE 33% 4% - 2% 51% 4% -
Jambon cuit 26% 3% - 2% 34% 3% -
Saucisson 5% 3% - - 9% 2% -
Lardons / poitrine 5% 1% - 1% 13% 1% -
Jambon sec 3% 1% - - 5% 1% -
Pâté / terrine / rillettes 3% 1% - 1% 8% 1% -
Saucisses 3% 1% - 1% 9% 2% -
Autres (dos de jambon, fromage de tête, dés d'épaule, 
mélange charcuterie, chair à saucisse, andouille, boudin) 2% - - - 7% 1% -
POULET 30% 1% - 1% 37% 1% -
Poulet entier label 11% - - - 18% - -
Cuisse 10% - - 1% 14% 1% -
Escalope 7% 1% - 1% 7% - -
Poulet entier non label 3% - - 1% 4% - -
Autres 1% - - - 1% - -
BOUCHERIE VEAU 19% 1% - - 21% - -
Côte 6% - - - 6% - -
Escalope, filet mignon 4% 1% - - 5% - -
Jarret, osso bucco, sauté, blanquette, tendron 4% - - - 6% - -
Rôti de veau 4% - - - 6% - -
Paupiette 2% - - - - - -
DINDE 17% - - - 21% - -
Escalope 11% - - - 14% - -
Rôti de dinde 3% - - - 4% - -
Autres (cuisse, blanquette, paupiette, manchons) 3% - - - 4% - -

achats prévus achats réalisés

 Écarts significatifs à 95% entre prévu et réalisé (pour un même rayon)

Base = 159 acheteurs
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Rayons d’achats (1/2)

LS
Boucherie

coupe surgelé
rayon non 

prévu LS
Boucherie

coupe surgelé

BOUCHERIE PORC 14% 1% - 2% 22% 1% -
Côte 6% 1% - 1% 9% 1% -
Filet, rôti de porc, échine 6% - - 1% 10% 1% -
Poitrine, travers, lard, salé 1% 1% - 1% 4% 1% -
Epaule 1% - - - 2% - -
Autres (couenne, paupiette) - - - - 2% - -
AGNEAU 7% 1% 1% - 9% - -
Côtes ou côtelettes 6% - - - 6% - -
Epaule, gigot 1% 1% 1% - 4% - -
ELABORES DE VOLAILLE 6% - - 1% 7% - -
Panés, nuggets 4% - - - 4% - -
Jambon de volaille 3% - - - 4% - -
Marinés - 1% 1% - -
AUTRES VIANDES 6% - - - 9% 1% -
Lapin entier ou découpé 4% - - - 5% 1% -
Cheval 3% - - - 3% - -
Pintade 1% - - - 3% - -
TRAITEUR 4% - - 1% 11% 1% 1%
Sandwiches 1% - - 1% 2% - -
Plats cuisinés / Pizzas 3% - - 1% 9% 1% -
Autres (brandade de morue, croque monsieur) - - - - 2% - 1%
CANARD 3% 1% - 1% 5% - -
Magret, filet 2% - - 1% 4% - -
Cuisse 1% - - - 1% - -
Autres (foie gras) - 1% - - - - -
ABATS 2% 1% - - 4% - 1%
Langue de bœuf 1% - - - 2% - -
Autres (cœur) 1% 1% - - 1% - 1%
Foie de veau - - - - 1% - -
AUTRES SURGELES - - - 2% - - 4%
Plats cuisinés / Pizzas / Tartes salées - - - 2% - - 2%
Produits de la mer - - - - - - 1%
Autres - - 1% - 1% - 2%

achats prévus achats réalisés

 Écarts significatifs à 95% entre prévu et réalisé (pour un même rayon)

Base = 159 acheteurs
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2.3. Liste d’achats
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Présence sur la liste d’achat (1/2)

a c h a t  p r é v u  
g l o b a l

p r é s e n c e  s u r  
l a  l i s t e

t a u x  d e  
p r é s e n c e  s u r  

l a  l i s t e
B O U C H E R I E  B Œ U F 5 2 % 2 7 % 5 2 %
S t e a k  h a c h é 2 5 % 1 9 % 7 6 %
F a u x  f i l e t ,  f i l e t ,  r u m s t e a k 1 2 % 6 % 5 0 %
R ô t i  /  r o s b i f 1 1 % 7 % 6 4 %
B o u r g u i g n o n ,  P o t  a u  f e u ,  g î t e ,  p a l e r o n 1 0 % 4 % 4 0 %
B a v e t t e 6 % 4 % 6 7 %
E n t r e c ô t e 6 % 5 % 8 3 %
A u t r e s  ( c ô t e ,  g a l i n e t t e ,  v i a n d e  à  f o n d u e ) 2 % 1 % 5 0 %
H a m p e  e t  o n g l e t 2 % 2 % 1 0 0 %
C a r p a c c i o ,  m a r i n é s ,  b o u l e t t e s ,  b r o c h e t t e s 1 % 1 % 1 0 0 %
C H A R C U T E R I E 3 5 % 2 2 % 6 3 %
J a m b o n  c u i t 3 0 % 1 7 % 5 7 %
S a u c i s s o n 7 % 3 % 4 3 %
L a r d o n s  /  p o i t r i n e 7 % 4 % 5 7 %
P â t é  /  t e r r i n e  /  r i l l e t t e s 5 % 3 % 6 0 %
J a m b o n  s e c 4 % 3 % 7 5 %
S a u c i s s e s 4 % 4 % 1 0 0 %
A u t r e s 2 % 1 % 5 0 %
P O U L E T 3 1 % 1 5 % 4 8 %
P o u l e t  e n t i e r  l a b e l 1 1 % 6 % 5 5 %
C u i s s e 1 1 % 6 % 5 5 %
E s c a l o p e 8 % 3 % 3 8 %
P o u l e t  e n t i e r  n o n  l a b e l 4 % 1 % 2 5 %
A u t r e s 1 % 0 % 0 %
B O U C H E R I E  V E A U 1 9 % 9 % 4 7 %
C ô t e 6 % 3 % 5 0 %
E s c a l o p e ,  f i l e t  m i g n o n 5 % 1 % 2 0 %
J a r r e t ,  o s s o  b u c c o ,  s a u t é ,  b l a n q u e t t e ,  t e n d r o n 4 % 3 % 7 5 %
R ô t i  d e  v e a u 4 % 3 % 7 5 %
P a u p i e t t e 2 % 1 % 5 0 %
D I N D E 1 7 % 1 1 % 6 5 %
E s c a l o p e 1 1 % 6 % 5 5 %
R ô t i  d e  d i n d e 3 % 3 % 1 0 0 %
A u t r e s  ( c u i s s e ,  b l a n q u e t t e ,  p a u p i e t t e ,  m a n c h o n s )  3 % 2 % 6 7 %

E x e m p l e  d e  
l ec tu re : 7 6 %  d e s  
a c h a t s p r é v u s d e  
s t e a k s  h a c h é s  
é t a i e n t  i n d i q u é s  
sur  la  l is te

Base = 159 acheteurs

à Taux de présence sur la liste : rapport entre la
présence sur la liste et l’achat prévu
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Présence sur la liste d’achat (2/2)

à Une latitude importante : moins constatée pour la dinde, l’agneau et le porc

achat prévu 
global

présence sur 
la liste

taux de 
présence sur 

la liste
BOUCHERIE PORC 17% 11% 65%
Côte 7% 4% 57%
Filet, rôti de porc, échine 7% 5% 71%
Poitrine, travers, lard, salé 3% 3% 100%
Epaule 1% 0% 0%
AGNEAU 8% 6% 75%
Côtes ou côtelettes 6% 4% 67%
Epaule, gigot 3% 3% 100%
ELABORES DE VOLAILLE 7% 4% 57%
Panés, nuggets 4% 2% 50%
Jambon de volaille 3% 2% 67%
Marinés 1% 1% 100%
AUTRES VIANDES 6% 3% 50%
Lapin entier ou découpé 4% 1% 25%
Cheval 3% 1% 33%
Pintade 1% 1% 100%
TRAITEUR 5% 2% 50%
Sandwiches 2% 1% 50%
Plats cuisinés / Pizzas 4% 2% 50%
CANARD 4% 4% 100%
Magret, filet 3% 3% 100%
Cuisse 1% 1% 100%
Autres (foie gras) 1% 1% 100%
ABATS 2% 1% 50%
Langue de bœuf 1% 1% 100%
Autres (cœur) 2% 1% 50%
AUTRES SURGELES 2% 1% 50%
Plats cuisinés / Pizzas / Tartes salées 2% 1% 50%
Autres 1% 0% 0%

Base = 159 acheteurs
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2.4. Nombre de parts
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Nombre de parts prévues et achetées (1/2)

a c h a t  p r é v u  
g l o b a l

n o m b r e  d e  
p a r t s  p r é v u e s

a c h a t  g l o b a l  
r é a l i s é

n o m b r e  d e  
p a r t s  

a c h e t é e s
B O U C H E R I E  B Œ U F 5 2 % 3,9 62% 3,7
S t e a k  h a c h é 2 5 % 3,7 3 5 % 3,6
Faux  f i l e t ,  f i l e t ,  rums teak 1 2 % 2,2 9 % 1,9
Rôt i  /  rosb i f 1 1 % 1,6 1 1 % 1,4
B o u r g u i g n o n ,  P o t  a u  f e u ,  g î t e ,  p a l e r o n 1 0 % 2,1 1 3 % 1,9
Bave t te 6 % 4,1 8 % 2,1
E n t r e c ô t e 6 % 2,9 6 % 2,9
A u t r e s  ( c ô t e ,  g a l i n e t t e ,  v i a n d e  à  f o n d u e ) 2 % 1,3 3 % 1,5
H a m p e  e t  o n g l e t 2 % 1,0 2 % 2,5
C a r p a c c i o ,  m a r i n é s ,  b o u l e t t e s ,  b r o c h e t t e s 1 % 3,5 2 % 2,7
C H A R C U T E R I E 3 5 % 4,2 53% 4,0
J a m b o n  c u i t 3 0 % 3,2 3 6 % 3,1
S a u c i s s o n 7 % 1,6 1 1 % 1,4
La rdons  /  po i t r i ne 7 % 1,3 1 3 % 1,3
Pâté  /  te r r ine  /  r i l l e t tes 5 % 2,1 8 % 1,9
J a m b o n  s e c 4 % 2,7 6 % 2,4
S a u c i s s e s 4 % 3,4 1 1 % 2,6
A u t r e s  ( d o s  d e  j a m b o n ,  f r o m a g e  d e  t ê t e ,  d é s  d ' é p a u l e ,  m é l a n g e  
c h a r c u t e r i e ,  c h a i r  à  s a u c i s s e ,  a n d o u i l l e ,  b o u d i n ) 2 % 2,0 8 % 1,3
P O U L E T 3 1 % 3,0 38% 2,8
P o u l e t  e n t i e r  l a b e l 1 1 % 1,4 1 8 % 1,6
C u i s s e 1 1 % 3,9 1 4 % 3,7
E s c a l o p e 8 % 3,4 7 % 2,2
P o u l e t  e n t i e r  n o n  l a b e l 4 % 1,2 4 % 1,2
A u t r e s 1 % 6,0 1 % 6,0
B O U C H E R I E  V E A U 1 9 % 1,8 21% 2,1
C ô t e 6 % 2,8 6 % 3,1
Esca lope ,  f i l e t  m ignon 5 % 1,6 5 % 2,4
J a r r e t ,  o s s o  b u c c o ,  s a u t é ,  b l a n q u e t t e ,  t e n d r o n 4 % 1,1 6 % 1,3
R ô t i  d e  v e a u 4 % 1,0 6 % 1,0
Paup ie t t e 2 % 2,0 - -
D I N D E 1 7 % 2,9 21% 2,9
E s c a l o p e 1 1 % 3,3 1 4 % 3,4
R ô t i  d e  d i n d e 3 % 2,0 4 % 1,8
A u t r e s  ( c u i s s e ,  b l a n q u e t t e ,  p a u p i e t t e ,  m a n c h o n s )  3 % 2,0 4 % 1,7

Base = 159 acheteurs

 Écarts significatifs à 95% entre prévu et réalisé
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Nombre de parts prévues et achetées (2/2)

a c h a t  p r é v u  
g l o b a l

n o m b r e  d e  
p a r t s  p r é v u e s

a c h a t  g l o b a l  
réa l isé

n o m b r e  d e  
par ts  

a c h e t é e s
B O U C H E R I E  P O R C 1 7 % 2,2 2 3 % 3,2
Côte 7 % 2,2 1 0 % 3,1
F i le t ,  rô t i  de  porc ,  éch ine 7 % 1,6 1 1 % 1,6
Poi t r ine,  t ravers ,  la rd ,  sa lé 3 % 2,8 4 % 4,7
Epaule 1 % 2,5 2 % 2,5
A u t r e s  ( c o u e n n e ,  p a u p i e t t e ) - - 2 % 1,5
A G N E A U 8 % 2,3 9 % 2,1
C ô t e s  o u  c ô t e l e t t e s 6 % 3,6 6 % 2,8
E p a u l e ,  g i g o t 3 % 1,0 4 % 1,2
E L A B O R E S  D E  V O L A I L L E 7 % 2,8 7 % 4,2
P a n é s ,  n u g g e t s 4 % 2,0 4 % 2,3
Jambon  de  vo la i l l e 3 % 3,4 4 % 5,0
M a r i n é s 1 % 2,0 1 % 2,0
A U T R E S  V I A N D E S 6 % 1,8 9 % 1,5
L a p i n  e n t i e r  o u  d é c o u p é 4 % 1,0 6 % 1,1
C h e v a l 3 % 1,5 3 % 1,5
P in tade 1 % 3,0 3 % 1,2
T R A I T E U R 5 % 2,6 1 2 % 2,4
S a n d w i c h e s 2 % 1,5 2 % 1,0
P la t s  cu i s i nés  /  P i zzas 4 % 2,6 9 % 2,7
A u t r e s  ( b r a n d a d e  d e  m o r u e ,  c r o q u e  m o n s i e u r ) - - 3 % 1,3
C A N A R D 4 % 3,6 5 % 3,5
Magre t ,  f i l e t 3 % 4,0 4 % 3,4
Cu isse 1 % 4,0 1 % 4,0
A u t r e s  ( f o i e  g r a s ) 1 % 1,0 - -
A B A T S 2 % 2,0 3 % 2,0
L a n g u e  d e  b œ u f 1 % 1,5 2 % 1,0
A u t r e s  ( c œ u r ) 2 % 3,0 2 % 4,0
A U T R E S  S U R G E L E S 2 % 3,0 3 % 2,4
P la t s  cu i s i nés  /  P i zzas  /  Ta r t es  sa lées 2 % 2,6 2 % 1,7
P r o d u i t s  d e  l a  m e r - - 1 % 1,0
A u t r e s 1 % 3,0 3 % 2,0

Base = 159 acheteurs

à Des achats réels généralement plus importants que prévus (surtout pour bœuf, charcuterie et traiteur)

 Écarts significatifs à 95 % entre prévu et réalisé
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2.5. Types d’achats réalisés
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Types d’achats réalisés (1/2)

achat 
global 
réalisé

promotion routine occasionnel exceptionnel
prévu non 

réalisé
non prévu 

réalisé

BOUCHERIE BŒUF 62% 6% 52% 18% 1% 8% 20%
Steak haché 35% 3% 32% 2% 1% 1% 11%
Faux filet, filet, rumsteak 9% 1% 5% 4% - 4% 2%
Rôti / rosbif 11% 1% 8% 3% - 2% 2%
Bourguignon, Pot au feu, gîte, paleron 13% 3% 8% 5% - 1% 4%
Bavette 8% - 6% 2% - 1% 2%
Entrecôte 6% 1% 4% 2% - 1% 1%
Autres (côte, galinette, viande à fondue) 3% - 1% 2% - - 1%
Hampe et onglet 2% - 2% - - 1% 1%
Carpaccio, marinés, boulettes, brochettes 2% - 1% 1% - - 1%
CHARCUTERIE 53% 9% 43% 14% 3% 2% 24%
Jambon cuit 36% 5% 34% 2% - 1% 8%
Saucisson 11% 1% 9% 2% - - 4%
Lardons / poitrine 13% - 12% 1% - - 6%
Pâté / terrine / rillettes 8% 1% 6% 1% 1% - 4%
Jambon sec 6% 1% 3% 2% 1% 1% 3%
Saucisses 11% - 8% 2% 1% - 6%
Autres (dos de jambon, fromage de tête, dés d'épaule, 
mélange charcuterie, chair à saucisse, andouille, 
boudin) 8% 2% 3% 5% - - 6%
POULET 38% 8% 31% 8% - 3% 11%
Poulet entier label 18% 4% 14% 4% - - 6%
Cuisse 14% 4% 12% 2% - - 4%
Escalope 7% 1% 6% 1% - 3% 3%
Poulet entier non label 4% - 3% 1% - - -
Autres 1% - 1% - - - -
BOUCHERIE VEAU 21% 2% 8% 13% 1% 3% 6%
Côte 6% - 4% 1% 1% 1% 2%
Escalope, filet mignon 5% - 2% 3% - 1% 2%
Jarret, osso bucco, sauté, blanquette, tendron 6% 1% 1% 4% - - 1%
Rôti de veau 6% 1% 1% 5% - 1% 2%
DINDE 21% 2% 16% 6% 1% 3%
Escalope 14% 1% 12% 2% - - 1%
Rôti de dinde 4% 1% 3% 1% - - 1%
Autres (cuisse, blanquette, paupiette, manchons) 4% - 1% 3% - 1% 1%

Base = 159 acheteurs
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Types d’achats réalisés (2/2)

achat  
g loba l  
réa l isé

p r o m o t i o n rout ine occas ionnel except ionnel p révu  non  
réa l isé

non  p révu  
réa l isé

B O U C H E R I E  P O R C 23% 3 % 15% 1 1 % - 1% 8%
Côte 10% 1 % 8 % 2 % - - 1%
Fi le t ,  rô t i  de  porc ,  éch ine 11% 1 % 7 % 4 % - 1 % 5%
Poitr ine,  t ravers,  lard,  salé 4% 1 % 1 % 3 % - - 2%
Epau le 2% - - 2 % - - -
Aut res  (couenne,  paup ie t te ) 2% - 1 % 1 % - - 1%
A G N E A U 9% 2 % 6% 3 % 1 % 2% 3%
Côtes ou côte let tes 6% 1 % 5 % 1 % - 1 % 1%
Epaule,  g igot 4% 1 % 1 % 2 % 1% 1 % 3%
E L A B O R E S  D E  V O L A I L L E 7% 2 % 6% - 1 % 1% 1%
Panés ,  nuggets 4% 2 % 3 % - 1% 1 % 1%
Jambon de  vo la i l l e 4% - 4 % - - - 1%
Mar inés 1% - 1 % - - - -
A U T R E S  V I A N D E S 9% 1 % 4% 6 % - 1% 4%
Lapin  ent ier  ou découpé 6% 1 % 3 % 3 % - 1 % 3%
Cheva l 3% - 1 % 2 % - 1 % 1%
Pin tade 3% - 2 % 1 % - - 2%
T R A I T E U R 12% 1 % 8% 4 % 1 % 7%
Sandwiches 2% - 1 % 1 % - - -
P la ts  cu is inés /  P izzas 9% 1 % 7 % 2 % - - 5%
Aut res  (b randade de  morue ,  c roque  mons ieur ) 3% - 1 % 1 % 1% - 2%
C A N A R D 5% - 2% 3 % - - 1%
Magret ,  f i le t 4% - 1 % 3 % - - 1%
C u i s s e 1% - 1 % - - - -
A B A T S 3% - 2% 2 % 1% 1%
L a n g u e  d e  b œ u f 2% - 1 % 1 % - 1 % 1%
Aut res  (cœur ) 2% - 1 % 1 % - - -
A U T R E S  S U R G E L E S 3% - 1% 2 % 1 % 1% 3%
Plats cuis inés /  P izzas /  Tar tes salées 2% - 1 % 1 % - 1 % 1%
Produ i ts  de  la  mer 1% - - 1 % - - 1%
Au t res 3% - 1 % 1 % 1% - 1%

Base = 159 acheteurs
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2.6. En résumé



OFIVAL  l   ETUDE DES COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION ET D’ACHAT DES VIANDES ET VOLAILLES CHEZ LES CONSOMMATEURS FRANÇAIS  l  mars 2005

36

En résumé (1/2)

t a u x  d e  
réa l i sa t ion

p r é v u  n o n  
réa l isé

n o n  p r é v u  
réa l isé

B O U C H E R I E  B Œ U F 8 7 % 8 % 2 0 %
S t e a k  h a c h é 9 7 % 1 % 1 1 %
Faux  f i l e t ,  f i l e t ,  rums teak 6 7 % 4 % 2 %
Rôt i  /  rosb i f 8 2 % 2 % 2 %
Bourgu ignon ,  Po t  au  f eu ,  g î t e ,  pa l e ron 8 8 % 1 % 4 %
Bave t te 9 0 % 1 % 2 %
Entrecôte 8 9 % 1 % 1 %
Aut res  ( cô te ,  ga l i ne t t e ,  v i ande  à  f ondue ) 1 0 0 % - 1 %
H a m p e  e t  o n g l e t 5 0 % 1 % 1 %
C a r p a c c i o ,  m a r i n é s ,  b o u l e t t e s ,  b r o c h e t t e s 1 0 0 % - 1 %
C H A R C U T E R I E 9 6 % 2 % 2 4 %
J a m b o n  c u i t 9 6 % 1 % 8 %
S a u c i s s o n 1 0 0 % - 4 %
Lardons  /  po i t r ine 1 0 0 % - 6 %
Pâté /  te r r ine  /  r i l le t tes 1 0 0 % - 4 %
J a m b o n  s e c 7 1 % 1 % 3 %
S a u c i s s e s 1 0 0 % - 6 %
A u t r e s  ( d o s  d e  j a m b o n ,  f r o m a g e  d e  t ê t e ,  d é s  d ' é p a u l e ,  m é l a n g e  
cha rcu te r i e ,  cha i r  à  sauc i sse ,  andou i l l e ,  boud in ) 1 0 0 % - 6 %
P O U L E T 9 1 % 3 % 1 1 %
Pou le t  en t i e r  l abe l 1 0 0 % - 6 %
Cu isse 1 0 0 % - 4 %
E s c a l o p e 5 8 % 3 % 3 %
P o u l e t  e n t i e r  n o n  l a b e l 1 0 0 % - -
A u t r e s 1 0 0 % - -
B O U C H E R I E  V E A U 7 6 % 3 % 6 %
Côte 7 8 % 1 % 2 %
E s c a l o p e ,  f i l e t  m i g n o n 7 1 % 1 % 2 %
Jar re t ,  osso  bucco ,  sau té ,  b l anque t t e ,  t end ron 1 0 0 % - 1 %
R ô t i  d e  v e a u 8 6 % 1 % 2 %
Paup ie t te 0 % 2 % -
D I N D E 8 9 % 1 % 3 %
E s c a l o p e 8 9 % - 1 %
R ô t i  d e  d i n d e 1 0 0 % - 1 %
Au t res  ( cu i sse ,  b l anque t t e ,  paup ie t t e ,  manchons )  8 0 % 1 % 1 %

Base = 159 acheteurs

Taux de réalisation : corresponds aux achats prévus bien réalisés
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En résumé (2/2)

t a u x  d e  
réal isat ion

p r é v u  n o n  
réal isé

n o n  p r é v u  
réal isé

B O U C H E R I E  P O R C 89% 1% 8%
Côte 9 1 % - 1%
Fi le t ,  rô t i  de porc,  échine 8 2 % 1% 5%
Poi t r ine,  t ravers,  lard,  sa lé 100% - 2%
Epaule 100% - -
Aut res  (couenne,  paup ie t te ) / - 1%
A G N E A U 77% 2% 3%
Côtes  ou  cô te le t tes 8 0 % 1% 1%
Epau le ,  g igo t 6 7 % 1% 3%
E L A B O R E S  D E  V O L A I L L E 92% 1% 1%
Panés ,  nugge ts 8 3 % 1% 1%
Jambon de vo la i l le 100% - 1%
Mar inés 100% - -
A U T R E S  V I A N D E S 83% 1% 4%
Lap in  en t i e r  ou  découpé 8 3 % 1% 3%
Cheva l 7 5 % 1% 1%
P i n t a d e 100% - 2%
T R A I T E U R 100% 7%
Sandwiches 100% - -
Plats cuis inés /  Pizzas / - 5%
Aut res  (b randade  de  morue ,  c roque  mons ieu r ) 100% - 2%
C A N A R D 86% - 1%
Magret ,  f i le t 100% - 1%
C u i s s e 100% - -
Aut res  ( fo ie  gras) 0 % 1% -
A B A T S 75% 1% 1%
Langue  de  bœuf 5 0 % 1% 1%
Aut res  (cœur) 100% - -
A U T R E S  S U R G E L E S 75% 1% 3%
Plats  cu is inés /  P izzas /  Tar tes sa lées 6 7 % 1% 1%
Produ i t s  de  l a  mer / - 1%
Au t res 100% - 1%

Base = 159 acheteurs

Taux de réalisation : corresponds aux achats prévus bien réalisés
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Remplacement des achats prévus non-réalisés

3 6 %

8%

6 %

5 %

5 %

5 %

5 %

3 %

3 %

3 %

3 %

3 %

3 %

3 %

3 %

3 %

3 %

Rien

S a u c i s s e s

Poi t r ine

Ent recô te

S t e a k  h â c h é

E s c a l o p e  d e  v e a u

R ô t i  d e  P o r c

Bavette

C ô t e  d e  v e a u

R ô t i  d e  v e a u

R ô t i  d e  d i n d e

G i g o t

J a m b o n  c u i t

A u t r e s  ( D o s  d e  j a m b o n ,  b a c o n ,  f r o m a g e  d e  t ê t e )

F r o m a g e  d e  t ê t e  

d é s  d ' é p a u l e  

P izzas

Base = 40 produits

à Des achats prévus non réalisés souvent non remplacés
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Décalages d’achats, raisons

2 3 %

2 3 %

2 0 %

1 0 %

8 %

3 %

3 %

1 0 %

P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n

A  c h a n g é  d ' a v i s

P r o m o t i o n s  s u r  d ' a u t r e s  p r o d u i t s

a  c h a n g é  d e  r e c e t t e  e n  c o u r s  d e
r o u t e

P r o d u i t  d e  r e m p l a c e m e n t  f a i t  p l u s
e n v i e  q u e  p r o d u i t  p r é v u

P r o d u i t  p r é v u  t r o p  g r a s

P r o d u i t  p r é v u  t r o p  c h e r

N S P

2 9 %

2 2 %

1 7 %

1 2 %

1 1 %

6 %

5 %

1 %

1 %

7 %

A p p a r e n c e  a p p é t i s s a n t e  /  d o n n e
e n v i e

E n  p r o m o t i o n  /  p r i x  i n t é r e s s a n t

E n  p a s s a n t  d e v a n t

P a r  h a b i t u d e

A  c h a n g é  d e  r e c e t t e  e n  c o u r s  d e
r o u t e  /  a  e u  u n e  i d é e  d e  r e c e t t e

B e s o i n

P r o d u i t  d e  r e m p l a c e m e n t

B o n n e  q u a l i t é  d u  p r o d u i t

P o u r  c h a n g e r

N S P

Achats prévus non-réalisés
base 40 produits

Achats non-prévus réalisés
base 153 produits
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Achats prévus non-réalisés, détail

p r é v u  n o n  
r é a l i s é r e m p l a c é  p a r … r a i s o n

B a v e t t e 1 r i en A  c h a n g é  d ' a v i s
F a u x  f i l e t 3 e n t r e c ô t e  /  e s c a l o p e  d e  v e a u p r o m o t i o n  /  a  c h a n g é  d ' a v i s
R u m s t e a k 3 b a v e t t e  /  e n t r e c ô t e  /  r i e n A  c h a n g é  d ' a v i s
O n g l e t 1 s t e a k  h â c h é P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n

R o s b i f 3 s t e a k  h â c h é  /  r ô t i  d e  p o r c  /  r i e n
P r o m o t i o n s  /  p r o d u i t  d e  r e m p l a c e m e n t  f a i t  p l u s  e n v i e  q u e  
p r o d u i t  p r é v u

S t e a k  h â c h é 1 r i en A  c h a n g é  d ' a v i s
B o u r g u i g n o n 2 po i t r i n e  /  r i e n P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n  /  P r o m o t i o n s
C ô t e  d e  v e a u 2 g i g o t  /  r i e n P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n
E s c a l o p e  d e  v e a u 1 r ô t i  d e  v e a u A  c h a n g é  d e  r e c e t t e  e n  c o u r s  d e  r o u t e
R ô t i  d e  v e a u 1 r ô t i  d e  p o r c P r o d u i t  p r é v u  t r o p  g r a s
P a u p i e t t e 2 c ô t e  d e  v e a u  /  p i z z a P r o m o t i o n s
R ô t i  d e  P o r c 2 r ô t i  d e  d i n d e P r o m o t i o n s
E s c a l o p e  d e  p o u l e t 4 s a u c i s s e s  /  r i e n A  c h a n g é  d e  r e c e t t e  e n  c o u r s  d e  r o u t e  /  a  c h a n g é  d ' a v i s
E s c a l o p e  d e  d i n d e 1 r i en P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n
C u i s s e  d e  d i n d e  1 r i en P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n
N u g g e t s 1 j ambon  c u i t P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n
C ô t e s  o u  c ô t e l e t t e s  d ' a g n e a u 2 s a u c i s s e s  /  r i e n A  c h a n g é  d ' a v i s
E p a u l e  d ' a g n e a u 1 p o i t r i n e P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n
Lap in 1 r i en P r o d u i t  p r é v u  t r o p  c h e r
C h e v a l 1 r i en P r o d u i t  p r é v u  p a s  e n  r a y o n
L a n g u e  d e  b œ u f 1 r i en N S P

J a m b o n  c u i t 2 f r o m a g e  d e  t ê t e  /  r i e n
p r o d u i t  d e  r e m p l a c e m e n t  f a i t  p l u s  e n v i e  q u e  p r o d u i t  p r é v u  /  
a  c h a n g é  d ' a v i s

J a m b o n  s e c 2 b a c o n  /  d é s  d ' é p a u l e
A  c h a n g é  d e  r e c e t t e  e n  c o u r s  d e  r o u t e  /  p r o d u i t  d e  
r e m p l a c e m e n t  f a i t  p l u s  e n v i e  q u e  p r o d u i t  p r é v u

P l a t s  C u i s i n é s 1 e s c a l o p e  d e  v e a u A  c h a n g é  d e  r e c e t t e  e n  c o u r s  d e  r o u t e

Données en effectifs

Base = 40 produits
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Achats non-prévus réalisés, détail (1/2)

n o n  p r é v u s  
r é a l i s é s r a i s o n s

B a v e t t e 2 a p p é t i s s a n t ,  e n  p a s s a n t  d e v a n t
E n t r e c ô t e 1 p r o d u i t  d e  r e m p l a c e m e n t
F a u x  f i l e t 3 a p p é t i s s a n t  /  b e s o i n
O n g l e t 1 a p p é t i s s a n t
R ô t i  d e  b œ u f 1 p r o m o t i o n s
R o s b i f 1 a p p é t i s s a n t

S t e a k  h â c h é 1 7
b e s o i n ,  p r o m o t i o n s ,  i d é e  d e  r e c e t t e ,  p a r  h a b i t u d e ,  e n  p a s s a n t  
d e v a n t ,  a p p é t i s s a n t ,  q u a l i t é

B o u r g u i g n o n 2 e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  p r o m o t i o n s
P o t  a u  f e u 3 a p é t i s s a n t
G a l i n e t t e 1 i d é e  d e  r e c e t t e

C ô t e  d e  v e a u 2 p r o m o t i o n s
E s c a l o p e  d e  v e a u 1 i d é e  d e  r e c e t t e
B l a n q u e t t e  d e  v e a u 2 a p p é t i s s a n t ,  p r o m o t i o n s
R ô t i  d e  v e a u 3 a p p é t i s s a n t ,  e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  p r o m o t i o n s

C ô t e  d e  p o r c 3 p r o m o t i o n s
F i l e t  d e  p o r c 1 p r o m o t i o n s
R ô t i  d e  P o r c 4 a p p é t i s s a n t ,  p r o m o t i o n s
E c h i n e  d e  p o r c 1 a p p é t i s s a n t
P o i t r i n e 1 a p p é t i s s a n t
P o r c  ( c o u e n n e ,  p a u p i e t t e ) 1 e n  p a s s a n t  d e v a n t
P a u p i e t t e s  1 a p p é t i s s a n t

P o u l e t  e n t i e r  l a b e l 8 a p p é t i s s a n t ,  e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  p r o m o t i o n s ,  p o u r  c h a n g e r
E s c a l o p e  d e  p o u l e t 4 e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  b e s o i n ,  p r o m o t i o n ,  i d é e  d e  r e c e t t e

C u i s s e  d e  p o u l e t 6 a p p é t i s s a n t ,  e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  p r o m o t i o n s ,  i d é e  d e  r e c e t t e

E s c a l o p e  d e  d i n d e 4 a p p é t i s s a n t ,  e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  p a r  h a b i t u d e
R ô t i  d e  d i n d e 1 p r o m o t i o n s
B l a n q u e t t e  d e  d i n d e  1 p o u r  c h a n g e r
P a u p i e t t e  d e  d i n d o n n e a u  1 i d é e  d e  r e c e t t e

b œ u f

v e a u

p o r c

p o u l e t

d i n d e

Données en effectifs

Base = 153 produits
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Achats non-prévus réalisés, détail (2/2)

n o n  p r é v u s  
r é a l i s é s r a i s o n s

G i g o t  d ' a g n e a u 3 a p é t i s s a n t
L a p i n 3 a p p é t i s s a n t ,  p r o m o t i o n s ,  i d é e  d e  r e c e t t e
C h e v a l 1 a p é t i s s a n t
P i n t a d e 2 a p é t i s s a n t

F o i e  d e  v e a u 2 a p p é t i s s a n t ,  p r o m o t i o n s
L a n g u e  d e  b œ u f 1 p r o m o t i o n s

J a m b o n  c u i t 1 3
p a r  h a b i t u d e ,  e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  p r o m o t i o n s ,  a p p é t i s s a n t ,  i d é e  
d e  r e c e t t e

J a m b o n  s e c 4 a p p é t i s s a n t ,  q u a l i t é ,  p r o m o t i o n s
Pa té 4 p r o m o t i o n s ,  p a r  h a b i t u d e
R i l l e t t e s 1 e n  p a s s a n t  d e v a n t

S a u c i s s o n 7 e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  a p p é t i s s a n t ,  b e s o i n ,  p r o m o t i o n s ,  p a r  h a b i t u d e
S a u c i s s e s 8 e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  i d é e  d e  r e c e t t e ,  a p p é t i s s a n t ,  p a r  h a b i t u d e
L a r d o n s 6 e n  p a s s a n t  d e v a n t ,  i d é e  d e  r e c e t t e ,  p a r  h a b i t u d e ,  p r o m o t i o n s
B a c o n  1 i d é e  d e  r e c e t t e
F r o m a g e  d e  t ê t e  3 a p p é t i s s a n t
d é s  d ' é p a u l e  1 a p p é t i s s a n t
m é l a n g e  c h a r c u t e r i e  2 a p p é t i s s a n t ,  e n  p a s s a n t  d e v a n t
c h a i r  à  s a u c i s s e  1 i d é e  d e  r e c e t t e

P l a t s  c u i s i n é s ,  p i z z a s 1 a p p é t i s s a n t
P l a t s  c u i s i n é s 3 a p p é t i s s a n t
P i z z a s 3 p r o m o t i o n s ,  p a r  h a b i t u d e
T r a i t e u r s  a u t r e s  ( b r a n d a d e  d e  
m o r u e ,  c r o q u e  m o n s i e u r ) 1 a p p é t i s s a n t
c a s s o u l e t 1 a p p é t i s s a n t

S u r g e l é s  ( p l a t s  c u i s i n é s ,  p i z z a s ,  
t a r t e s  s a l é e s ) 1 a p p é t i s s a n t
S u r g e l é s  ( p r o d u i t s  d e  l a  m e r ) 1 e n  p a s s a n t  d e v a n t
S u r g e l é s  ( C r ê p e s  ) 1 a p p é t i s s a n t
S u r g e l é s  ( b o e u f  b o u r g u i g n o n ) 1 a p p é t i s s a n t

a u t r e s  v i a n d e s

a b a t s

c h a r c u t e r i e

t r a i t e u r

s u r g e l é s

Données en effectifs

Base = 153 produits
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CONCLUSION
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• L’achat de viande en général (catégorie au global) est le plus souvent notée sur la liste des courses, détenue par 1
personne sur 2. A noter un taux plus élevé des viandes de canard, agneau, porc et dinde, comme une nécessité de
« ne pas les oublier ».

•  Concernant les prévisions d’achat en elles-mêmes, la moitié des personnes prévoit d’acheter du bœuf (résultat tiré
à la hausse par les fortes prévisions d’achat de steaks hachés). Un tiers compte acheter de la charcuterie (beaucoup
de jambon cuit) et du poulet. Viennent ensuite le veau, la dinde et le porc, et dans une moindre mesure les autres
catégories (agneau, élaborés de volaille, canard et autres viandes ou plats préparés à base de viande).

• Les achats (en prévisions comme ceux réalisés) s’opèrent essentiellement dans le rayon libre service. Le rayon à la
coupe est surtout fréquenté pour la charcuterie alors que le surgelé semble peu, voire pas fréquenté.

• Le taux de conversion des achats reste important. On notera surtout que les non-achats restent très inférieurs (8%
maximum pour une catégorie) aux achats non prévus. Les achats spontanés profitent essentiellement à trois
catégories : jusqu’à 24% pour la charcuterie (les interviewés sous estiment leurs achats de jambon, lardons,
saucisses), 20% pour le bœuf ( avec le steak haché en tête des achats d’impulsion) et 11 % pour le poulet. Deux
raisons dominent : l’appétence et les promotions.

• Le tout prêt reste marginal en achat impulsif : 7% pour le traiteur, 3% pour les surgelés et 1% pour les élaborés de
volaille. Autant dire que le tout prêt est prévu. Comme en général pour toutes les catégories, les achats réalisés sont
essentiellement des achats de routine. Seul le veau semble être une viande achetée plus occasionnellement (et le
porc hors charcuterie dans une moindre mesure).

• Autre fait marquant, les raisons de non achat de viandes prévues résident essentiellement dans la non présence
des produits dans les rayons. Ils ne sont alors même pas remplacés dans plus d’1/3 des cas.


