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INTRODUCTION
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LA PROBLEMATIQUE

q Une étude visant à :

Ä mettre en évidence le décalage  sensible entre l’image toujours valorisée des viandes et des volailles dans l’esprit des
consommateurs et l’évolution des comportements d’achats en diminution

Ä mesurer les conséquences de ces évolutions sur la consommation elle-même

Ä cerner les attentes des consommateurs qui permettraient de mettre en place une politique cohérente de l’offre produit et
de communication dans les secteurs des viandes et volailles.

q Un programme complet :

Ä Une première phase qualitative exploratoire et explicative (entretiens et groupes consommateurs)

Ä Une phase de quantification :

v In vivo, l’enquête point de vente  pour révéler l’ampleur des décalages factuels

v À domicile, sur les usages et attitudes au foyer

Ä Une phase prospective de validation des pistes de communication et de positionnement
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LE PROGRAMME D’ETUDES

La phase qualitative La phase quantitative

2222  aauu  2266  NNoovveemmbbrree  22000044
Dépôt de carnet de bord

Suivi de la consommation du foyer
 pendant 10 jours

+
72 entretiens bilan individuel en face à face

Responsables des achats (25 à 65 ans)
Foyers Français

en Île de France et province
moitié population « sensible »

(déclarant consommer moins de viande)

1199,,  2200,,  2255  eett  2266  JJaannvviieerr  22000055

4 réunions de groupe

2 groupes IdFrance 2 groupes province

50 – 60 ans 15 – 18 ans (adolescents)

25 – 35 ans  35 – 50 ans

9 entretiens d’experts
(les attentes en termes de communication et d’offres)

DDuu  2277  jjaannvviieerr  aauu  1100  fféévvrriieerr  22000055

Enquête domicile face à face
625 responsables des achats

(échantillon national représentatif
des français de 18 ans et plus)

(hors foyers réfractaires à la consommation de viande)
+

102 foyers : population « sensible »
( sur échantillon déclarant consommer moins de viande)

  DDuu  2277  jjaannvviieerr  aauu  1144  fféévvrriieerr  22000055

Enquête point de vente

159 clients de 4 enseignes

Intermarché Villefranche sur Saône, Casino Marseille Croix Rouge, Carrefour
Grand Maine (Angers) et Auchan (Bagnolet)

responsables des achats,

(en visite pour des courses de ravitaillement et en excluant les personnes ne
souhaitant pas acheter de viande/volaille)
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Les principaux enseignements
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LES INFORMATIONS QUALITATIVES CONVERGENT ET METTENT EN LUMIERE DEUX GRANDES TENDANCES
PARALLELES QUI INFLUENT SUR LES COMPORTEMENTS ALIMENTAIRES A L’EGARD DES VIANDES ET
VOLAILLES.

A. UNE RECHERCHE DE CONVIVIALITE, DE COMMUNICATION FAMILIALE ET DE PLAISIR SUR FOND DE COCOONING ET DE L’IMPORTANCE
ACCORDEE A LA VIE FAMILIALE ET AUX ECHANGES PARENTS – ENFANTS (EDUCATION AU BIEN MANGER ET AU PLAISIR DE LA

NOURRITURE  / TRANSMISSION DE REGLES)

Un recentrage sur le plaisir et la convivialité familiale qui s’exprime autour des thèmes suivants :

♦ La mise à distance, le rejet ou la fin (dans certains foyers) de la destruction alimentaire et du snacking, au profit du
besoin communication familiale autour d’un plat / le besoin de se rassembler en famille. La valeur liée à l’alimentation,
communication / plaisir / échanges tend à se développer comme une réponse à la crise et aux incertitudes liées à l’évolution de
la société.

Ä On met en exergue, on valorise en tant que parent, le devoir ou l’importance de veiller à une structuration minimum des
repas (même allégée). On tend à proscrire ou mettre à l’index, les repas déstructurés, le grignotage entre les repas voire
le plateau TV ; pour certains, cela devient une réalité ; pour d’autres, cela reste davantage une bonne intention de
principe, qu’on ne respecte pas toujours forcément au quotidien.

Ä Le repas « déstructuré », en particulier semble constituer une image « menaçante » symbolisant l’éclatement du foyer (et
renvoyant à l’image du parent isolé, à la famille monoparentale et à la solitude).

Ä Éviter la monotonie et la répétitivité d’un repas ou d’un menu / varier les plats, les préparations / faire découvrir le
plaisir de l’alimentation à l’enfant. Éduquer l’enfant, lui apprendre la valeur des aliments, mais aussi la découverte
des goûts et des saveurs.

LE CONTEXTE : LES GRANDES TENDANCES QUI INFLUENT SUR L’EVOLUTION DES
COMPORTEMENTS A L’EGARD DES VIANDES ET VOLAILLES
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♦ Le plaisir et l’importance de prendre un repas en commun autour d’un plat (la table familiale où la famille se retrouve,
communique et échange).

♦ Le développement pour toute une partie de « nouveaux parents » (jeunes couples, en rupture avec les modèles parentaux,
classiques …) de nouveaux comportements éducatifs et pédagogiques en matière de nutrition / être un parent pédagogue,
apprendre aux enfants à bien se nourrir pour préserver leur capital santé / éduquer son enfant au « bien manger », mais limiter le
plaisir des goûts et saveurs.
Notamment, leur apprendre à retrouver le vrai goût des aliments (ne pas masquer le goût des aliments avec des goûts trop
sucrés ou artificiels, type ketchup …), leur faire découvrir de nouveaux goûts (et de nouvelles viandes comme le Kangourou,
l’Autruche …).

Ä Faire participer l’enfant à la préparation des repas.

Certains parents parviennent à concilier le plaisir de l’enfant et le souci diététique. D’autres parents vont privilégier l’aspect plaisir
de l’enfant en oubliant les principes diététiques, au profit d’aliment tous prêts, appréciés de l’enfant et ludiques (type nuggets,
quiches, blanc de poulet, steak haché …).

♦ Le plaisir de créer une ambiance conviviale, festive, autour d’un plat autour duquel tout le monde se retrouve, le dimanche en
particulier (rôti, poulet rôti, gigot, côte de bœuf …).

♦ Le plaisir de préparer les repas (avec les enfants, notamment pour certaines mères) et aussi de cuisiner pour certains ;
découvrir, essayer de nouvelles recettes (faire plaisir aux autres …). Il apparaîtra d’ailleurs, que cette tendance « plaisir » de
préparer les repas pour certaines cuisinières, n’apparaît pas du tout incompatible avec l’utilisation des aliments tous prêts
(surgelés, nuggets, quiches, pizzas…).
Bien au contraire, un nombre important de consommatrices, alternent et utilisent de façon complémentaire plats tous prêts,
surgelés et produits frais intégrés dans des recettes maison. On prend le temps de cuisiner et on profite parallèlement des
progrès et de la modernité pour gagner du temps et se simplifier la vie (micro-onde, surgelés…).



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

9

B. MAIS PARALLELEMENT, L’IMPORTANCE ET LE DEVELOPPEMENT D’UN DISCOURS SANTE – DIETETIQUE « OMNIPRESENT » DANS LES
MEDIAS QUI TEND A CULPABILISER UN NOMBRE IMPORTANT DE CONSOMMATEURS ET QUI VA GENERER DES FREINS IMPORTANTS A LA
CONSOMMATION DE VIANDE ROUGE EN PARTICULIER.

Ce « contre message » diététique, négatif pour la consommation de viande rouge se déploie sur plusieurs registres.

♦ Un message normatif et comportemental stéréotypé et répétitif, santé – équilibre, diététique, associé à l’alimentation
quotidienne avec un certain nombre de règles à respecter, manger varié, sain, équilibré / éviter les produits industriels trop salés
ou trop sucrés / manger bio, sain, naturel / équilibrer les menus / éviter les matières grasses et sucreries, manger de nombreux
fruits et légumes (une forte incidence de la campagne « 5 fruits et légumes » / manger du poisson riche en Oméga 3 (anti
déprime)…

♦ Un message spécifique sur la viande qui tend à valoriser et privilégier la consommation de viande blanche (volaille en
particulier) décrite comme plus diététique, légère, moins grasse, plus digeste, recommandée dans les régimes minceur.

♦ Et un message spécifique sur la viande rouge marqué par une forte ambiguïté et du flou (absence de preuves, de
certitude, manque d’informations claires).

Un discours perçu comme ambivalent et conflictuel car conjuguant deux messages contradictoires :

En positif : il faut manger de la viande rouge car c’est nécessaire pour l’organisme, bon pour la santé (des bénéfices éprouvés,
riche en protéines, en fer …).

Mais en négatif : on pointe le discours des diététiciens et médecins – un discours alarmiste et « inquiétant » sur les excès de
consommation de viande rouge. (Des sanctions, des risques importants pour la santé : maladies cardio-vasculaires, cholestérol,
obésité, surplus de graisse …)

Ä Un aliment « à consommer avec modération », dont il faut limiter la consommation en fréquence (pas plus de 2 ou 3
jours par semaine) et en quantité (diminution des portions, de la taille et épaisseur des tranches).
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Un discours d’autant plus déstabilisant et culpabilisant dans la mesure où il renvoie la responsabilité de consommation de la viande rouge sur
le consommateur et l’oblige à gérer lui-même sa consommation, sur fond d’incertitude.

Dans ce contexte, on peut observer des attentes et besoins d’informations forts et consensuels sur deux registres.

Ä Mieux connaître la réalité des bénéfices associés à la viande rouge.

Ä Être guidé dans sa consommation de viande rouge / avoir des conseils sur les quantités et fréquences à consommer en
fonction de son mode de vie et de ses spécificités (homme / femme, âge …).

♦ Enfin, on pourra remarquer que dans ce contexte d’insécurisation et de discours médiatique ambiant négatif, la « crise
de la vache folle  » ne constitue plus un frein ou un élément d’insécurité.

Les contrôles et processus mis en place par l’Interprofession sur la traçabilité sont vécus comme totalement rassurants pour le
plus grand nombre.



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

11

PAR RAPPORT A CE DISCOURS SANTE – DIETETIQUE, ON CONSTATE DES SENSIBILITES VARIABLES, AVEC
DES DIFFERENCES ENTRE LES GENERATIONS (ET TRANCHES D’AGE)

♦ Les adultes les plus jeunes : les 25-35 ans semblent s’être le mieux intégrés et appropriés le discours diététique, dans une
perspective de prévention – santé – hygiène de vie

• Une cible très attentive aux informations sur la santé et l’alimentation véhiculées par les médias (la volonté de se prendre en
main sur le plan de la santé)

• Veiller à une alimentation saine, équilibrée, non chimique, non traitée, privilégier les produits frais, bio, la viande blanche
(volaille) pour ses bénéfices de viande légère et maigre (pas grasse)

• La sensibilité à des modèles ou images valorisantes de soi (sportif « musclé, body-buildé » pour les hommes / et « femme
mince » qui suit une régime, qui veut garder la ligne).

• Enfin, une cible, un peu écartelée entre deux modèles antinomiques. Le dictat de la diététique et l’attrait du « tout prêt » pour
se simplifier la vie (surgelés, nuggets)

• Un malaise plus fort de cette cible, à l’égard de la viande rouge è le besoin d’un guide sur la façon de bien cuisiner cette
viande, sans risque pour la santé …

♦ Les seniors (50-60 ans et les 35 – 50 ans), sont également bien imprégnés du discours diététique mais ils perçoivent le
discours comme anti-plaisir, contraignant et restrictif (le diététicien est perçu comme un tue-plaisir), un discours trop médicalisé,
contraignant, a contrario du registre plaisir / épicurisme / bien vivre, bien manger …

• Le besoin et l’attente d’un discours de revalorisation et de défense de la viande rouge, aliment auquel on est attaché sur les
plans du plaisir organoleptique et du plaisir de cuisiner (pour les seniors plus spécifiquement, l’attachement à la viande rouge,
se situe dans la période après-guerre où la viande était emblématique d’abondance retrouvée, de plaisir, de luxe, de bien
manger a contrario des privations).
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♦ Les adolescents (15-18 ans)

• Ils reconnaissent la valeur d’un certain nombre de règles diététiques dictées par les parents mais se situent dans la
contestation, la transgression ou la rébellion. Ils mettent alors en avant des habitudes alimentaires, déstructurées et anti-
diététiques (grignotage …).

• La « crise de la vache folle » semble avoir laisser des traces plus fortes que chez les adultes (une tranche d’âge exposée
directement à cette crise, via le steak haché et qui se décrit comme le miroir des angoisses de ses parents) mais cela
n’empêche pas un attachement fort à deux types de viande.

Ä La viande blanche  (volaille), à travers des préparations ludiques, faciles à manger, préparer (nuggets, …) / le côté
amusant d’une cuisine sans contraintes.

Ä Et le steak haché : symbolique d’un certain nombre de valeurs (aliment initiatique à la viande quand on est petit,
signifiant de l’amour maternel et de plaisir régressif)

v Un aliment facile à manger, du pré-mâché à avaler rapidement …

v Mais à noter quelques freins ou défaveur de la viande rouge, véhiculés par certains prescripteurs : prof de gym
par exemple - (problème de claquages musculaires)

• La viande rouge, pour cette tranche d’âge, ne semble pas encore totalement et pleinement profiter de bénéfices valorisés par
cette génération comme la forme / l’énergie, la joie de vivre, le tonus, la vitalité…

♦ Les informations peuvent être corrélées à des enseignements qualitatifs recueillis dans la phase entretiens (et les carnets de
bord remplis au jour le jour à domicile)

On peut constater en effet, pour une partie de la population interviewée, un décalage notable les intentions de bonnes intentions
concernant l’application des règles diététiques strictes à respecter lors de la préparation des repas familiaux et les pratiques
réelles au quotidien (un décalage entre le discours et déclaratif enregistré dans les entretiens et les annotations ou réponses des
carnets de bord).

Notamment, les personnes confrontées à un conflit entre le plaisir et la diététique et qui alternent des périodes de restrictions ou
de contrôle strict dans les aliments préparés et des périodes de laisser aller où l’on craquera pour des aliments « interdits » par
la diététique (pizzas, nuggets …)
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UNE POPULATION MASCULINE QUI S’EST SENSIBLEMENT AGRANDIE PARMI LES RESPONSABLES DES
ACHATS…

Femme
64%

Homme
36%

En %U&A  - base = 625
responsables des

achats

42%

26%

23%

14%

6%

1%

Régime anti-
cholestérol

Régime sans
sucre

Régime
amaigrissant

Régime
amincissant

Régime sans sel

Régime sans
fibres

24%

9%

67%

surveille sa ligne

suit un régime
alimentaire
particulier

ni l'un ni l'autre

LES GRANDES TENDANCES PAR RAPPORT A LA NOTION DE « BIEN MANGER »
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La phase qualitative confirme des éléments d’évolutions auprès de la population masculine interviewée, qui sont importants à prendre
en compte, tant sur le plan du comportement alimentaire que du comportement culinaire et d’achat.

♦ En particulier les jeunes pères (nouveaux couples, nouvelle génération des 25-35 ans, mariés ou pères célibataires, manifestent
clairement un intérêt grandissant pour cuisiner (y compris pour certains au quotidien), faire plaisir à leurs enfants et initier à des
nouvelles recettes (cours de cuisine notamment)).

♦ Par ailleurs, les jeunes pères s’impliquent davantage que leurs aînés dans l’élaboration des menus, la composition d’un repas
(diversifier, varier, équilibrer les repas) et la préparation d’un plat de viande cuisiné le week-end en particulier où les jeunes
pères ont la garde des enfants. Ils noteront aussi dans leur carnet de bord, la préparation de recettes maison tels le lapin à la
moutarde, le couscous – paella fait maison, des recettes de porc cuisinées (tagines, filet mignon), des poulets rôtis ou encore
des viandes cuisinées (bœuf bourguignon notamment …)
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D’où tirez-vous l’essentiel de vos connaissances en matière de cuisine ?Q24

D’où viennent vos connaissances relatives à la viande ?Q55

1

3

2

16

4

44

37

8

66

Autres

Conjoints

Grands parents

Des amis

des cours de cuisine

Des livres de cuisine

Vous avez appris
seul

Votre père

Votre mère

Responsables des achats

1

5

5

10

21

35

24

11

33

79

Internet

Médecin

Radio

Article de presse

Emission TV

Livre de cuisine

Commerçants

Relations
professionnelles

Bouche à oreille

Famille

Connaissances en matière de 
cuisine

Connaissances relatives à la 
viande

En %

+ Femmes 72%

+ Hommes 42%
+ Foyer sans enfant 42%

+ 65 ans et plus 50%

+ Femmes 52%
+ Foyer avec enfant 52%

+ 35-49 ans 51% + Femmes 41%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

UNE TRADITION DE TRANSMISSION FAMILIALE DU SAVOIR QUI PERSISTE MAIS UNE POPULATION
GRANDISSANTE D’AUTODIDACTES

Une population masculine qui s’est agrandie au sein des responsables des achats, avec une déperdition importante du savoir
faire culinaire : des hommes, qui, en matière de cuisine, ne demandent plus à leur mère et tendent à apprendre davantage seuls.



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

16

68%

17%

14%

11%

1%

1%

1%

90%

3%

2%
5%

n'a pas modifié sa consommation 

a diminué sa consommation

a augmenté sa consommation

a changé de morceaux / viandes

En %

Q9 Souffrez-vous ou quelqu’un de votre foyer souffre-t-il de maladies chroniques ou des 
problèmes suivants ?

CŒUR DE CIBLE 
« SENSIBLE » (B)

base 166

73%

11%

11%

7%

3%

2%

1%

Aucun problème

Surpoids/ obésité

Excès de
cholestérol

Diabète

Allergies
alimentaires

Autre

Hypertension

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

a
+ 18-24 ans 89%

+ 25-34 ans 81%

+ 35-49 ans 79%
+ 50-64 ans 19%

+ 65 ans et plus 25%

+ 65 ans et plus 14%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

UNE POPULATION SENSIBLE MINORITAIRE (EN DECLARATIF) QUI CONNAIT DAVANTAGE
LES PROBLEMES DE SURPOIDS DANS SON FOYER…

Le cœur de cible
« sensible » est celui qui
a spontanément déclaré
connaître des évolutions

récentes de
comportements à l’égard
de la viande (en rupture

ou en phase de
reconquête). Peu de

différences existent, en
général, avec les

responsables des achats
concernant les critères
socio-démographiques

qui les définissent,
exception faite de

problèmes de surpoids
plus nombreux dans le

foyer de ce cœur de
cible.
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0

23

58

18

Pas changé

Changé

Diminué

Augmenté

En %

Au sein de votre foyer, au cours des 5 dernières années, avez-vous…votre consommation de viande et/ou 
de volaille ?

F4.

3

5

2

89
Pas

changé

Changé

Diminué

Augmenté A

A

A

B

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

4%

12%

9%

26
%

12% 
A

55% 
A

15% 
A

18% 

82
%

En spontanéEn spontané En spontanéEn spontané Après enquêteAprès enquêteAprès enquêteAprès enquête

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

CŒUR DE CIBLE 
« SENSIBLE » (B)

base 166

… MAIS UNE POPULATION SENSIBLE QUI DOUBLE APRES ENQUETE : UN MANQUE DE
CONSCIENCE EVIDENT DE L’EVOLUTION DE SA CONSOMMATION

En revanche, quelque
soit la cible, le

consommateur n’apparaît
pas totalement conscient
de ce qu’il fait concernant

l’évolution de sa
consommation, le

décalage après double
enquête le prouve… Les
responsables des achats

tendent à sous déclarer la
diminution de leur

consommation de viande,
quand le cœur de cible

tend à être plus alarmiste
sur leur consommation

que la réalité.
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Et pensez-vous que vous consommerez plus, autant ou moins de viande dans les années à venir ?Q34

3 72 12 13

Plus Autant Moins NSP

4 45 37 14AB

En %

+ 65 ans et plus 18%
+ 18-24 ans 8%

+ 25-34 ans 7%

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

CŒUR DE CIBLE 
« SENSIBLE » (B)

base 166

… ET UNE TENDANCE QUI DEVRAIT ALLER EN S’ACCENTUANT
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13

18

30

45

45

52

53

54

54

27

38

40

40

45

41

42

41

44

35

32

25

13

9

7

5

4

2

24

11

5

1

1

0

0

0

1

1

1

1

A u  q u o t i d i e n ,  j e  p r i v i l é g i e  l a  f a c i l i t é ,  l a  r a p i d i t é  a v e c
d e s  a l i m e n t s  t o u t  p r ê t s ,  f a u t e  d e  t e m p s

J e  m e  l a i s s e  s o u v e n t  d é b o r d e r  p a r  l a  g o u r m a n d i s e
m a i s  a p r è s  j e  m e  c o n t r ô l e  

J e  r e f u s e  d e  m e  r e s t r e i n d r e  p o u r  m a n g e r  l é g e r  e t
d i é t é t i q u e

A i m e r  l a  v i e ,  c ' e s t  a i m e r  l a  b o n n e  c u i s i n e ,

C o n t r ô l e r  l a  v a r i é t é  e t  l a  d i v e r s i t é  d e  s o n
a l i m e n t a t i o n ,  m a n g e r  l é g e r  p o u r  r e s t e r  e n  b o n n e

s a n t é

L ' i m p o r t a n t  c ' e s t  d e  c h o i s i r  l e s  a l i m e n t s  a v e c  s o i n

J e  c h o i s i s  m e s  a l i m e n t s  p o u r  l e u r s  q u a l i t é s
g u s t a t i v e s

L u t t e r  c o n t r e  l a  " m a l  b o u f f e "  e n  é d u q u a n t  l e s
e n f a n t s  à  d e  n o u v e a u x  g o û t s

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

C o r r e s p o n d  t o u t  à  f a i t C o r r e s p o n d  p l u t ô t N e  c o r r e s p o n d  p l u t ô t  p a s N e  c o r r e s p o n d  p a s  d u  t o u t N S P

Je vais vous lire différentes phrases. Vous allez me dire si elles correspondent tout à 
fait, plutôt, plutôt pas ou pas du tout à ce que vous pensez ...

Q1

En %

A, B indique un résultat significativement 
plus élevé sur la cible considérée (avec au 

moins 95% de certitude)

+ 18-24 ans 
6%
+ Hommes 
3%

+ 18-24 
ans18%

+ 18-24 ans 
22%
+ Hommes 
11%

+ 18-24 ans 
18%

+ Hommes 
58%

+ 35-49 ans 
62%

+ 25-34 ans 51%

+ 50-64 ans 
53%

+ Hommes 53%

+ Hommes 
35%

+ Hommes 37%
+ Mince 39%+ Femmes 42%

+ Gros 36%
+ 65 ans et + 
44%
+ Maigre 25%

+ 18-24 ans 
28% + 65 ans et +

plus 37%

+ Fort 47%

+ Maigre 
15%

+ Fort 55%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

UN DISCOURS SOCIAL TRES NORMATIF SUR LES REGLES DE VIE A RESPECTER :
UN DISCOURS SANTE-DIETETIQUE OMNIPRESENT ET RELAYE PAR LES PROFESSIONNELS

DE LA SANTE ET LES MEDIAS
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Ce discours social normatif, s’avère être un facteur clé explicatif des évolutions et modifications de comportements en cours concernant
en particulier les viandes rouges.

Sous l’influence du dictat de ce discours diététique ambiant, on pourra constater, que nombre d’interviewés, dans les entretiens et les
groupes, déclarent avoir tendance à réduire leur consommation de viande rouge (bœuf) au profit des viandes blanches (volailles, puis
veau) et ce sur deux registres

♦ Une diminution des fréquences (pas plus d’une fois par jour ou 2/3 fois par semaine)

♦ Une tendance à diminuer les quantités (taille et poids des portions). On pourra aussi passer d’un steak de 150 grammes à 300
grammes à un steak de 130 ou 100 grammes, ou bien on achètera moins souvent de la viande, mais on privilégiera la qualité
(choix préférentiel de bons morceaux « nobles » au détriment des bas morceaux : jarret de bœuf / bourguignon, abats, …)
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67

57

38 36 34 36

21

15

0

20

40

60

80

100

Manger
équilibré

(légumes, fruits,
viande..)

Manger varié Manger des
produits de

qualité

Manger en
quantité

suffisante

Manger 3 fois
par jour

Manger à sa
faim

Manger ce que
l'on veut

Contrôler
l'apport en

protéine, en
glucide et en

lipide

Responsables achats

Pour vous, bien manger, c’est plutôt…?Q4

En %

+ Hommes 44%

+ Foyer sans enfant  40%

+ Femmes 71%

+ Femmes 73%

+ Femmes 19%

+ Hommes 41% + Hommes 48%

+ 50-64 ans 57%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

AVEC UNE NOTION DE « BIEN MANGER » MIEUX INTEGREE QUE CELLE DE VALEURS
NUTRITIONNELLES
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Considérez-vous que la viande apporte plus, autant ou moins de protéines que …. ?Q14

2 6

1 8

1 9

4 3

5 1

6 6

6 3

3 3

2 2

1 5

1 7

2 3

1

1

1

1

L e s  p r o d u i t s
l a i t i e r s

L e s  œ u f s

L e  p o i s s o n

L e s  l é g u m e s  v e r t s

P l u s A u t a n t M o i n s N S P

En %

+  Foyer avec 
enfant  50%

+ 35-49 ans 51%

+  Hommes 40%
+ 65 ans et plus  
45%
+ Foyer sans 
enfant  39%

+  Femmes 67%
+  Hommes 22%

+  Hommes 20%

+ 25-34 ans 24%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

DES RESULTATS QUI PROUVENT EN REALITE UN NIVEAU DE MECONNAISSANCE ALERTANT



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

23

POUR AUTANT, UNE VALEUR DE CONVIVIALITE DU REPAS PRIS EN FAMILLE QUI PERDURE

4

23

39

16
11

2
5

0

20

40

60

80

100

Avoir un
apport

nutritionnel
important

Etre au
calme, dans

une
atmosphère

détendue

Manger
avec la
famille

Apprécier
un bon plat

Manger
avec des

amis

Ne pas
perdre trop
de temps à

table

Prendre un
repas

équilibré

NSP

Responsables des achats (A)

Q5 Qu’est ce qui vous paraît le plus important lors d’un repas le weekend ?.

En %

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

+ Femmes 43%

+ 35-49 ans 47%

+ Foyer avec enfant 54%

+ 35-49 ans 7%

+ 50-64 ans 31%

+ Hommes 20%

+ 65 ans et plus 25%

+ Foyer sans enfant 20%

+ 18-24 ans 26%

+ Hommes 14%

+ Foyer sans enfant 14%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

DES COMPORTEMENTS ALIMENTAIRES PAS SI DESTRUCTURES
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Dans le déclaratif (qualitatif), on observe :

♦ Une tendance générale en développement : ne pas sacrifier la convivialité des repas (le plaisir d’être ensemble) à la facilité /
rapidité : on essaye de se réunir en famille le plus souvent et le week-end.

♦ Le dimanche et le week-end, deux grands comportements apparaissent :

Ä Soit avoir un comportement cool / relax pour la cuisinière (une tendance à préparer des repas rapides, facile à préparer)
pour gagner du temps et profiter du plaisir de manger ensemble (brunch du dimanche, achat du poulet rôti au marché …)

Ä Soit au contraire, se lancer dans des recettes et préparations longues et plus élaborées qu’en semaine (blanquette, pot-
au-feu, coq au vin, viande en sauce) pour faire plaisir à sa famille et se réunir de façon conviviale autour du plat du
dimanche, préparé avec amour par la mère de famille (voire le père …)
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Pour chaque personne du foyer, pouvez-vous le dire s’il ou elle déjeune le plus souvent le midi, en semaine à 
votre domicile ?

Q6

En général les personnes de votre foyer, prennent -elles le plus souvent un plat unique (ou un plat + dessert) 
ou un plat complet (entrée + plat + dessert) lors des repas pris au domicile le soir en semaine, le week end…?

Q7

6 8 %

3 2 %

5 4 %

3 7 %

9 %

4 2 %

5 5 %

3 %

d é j e u n e r  à
d o m i c i l e

d é j e u n e r  à
l ' e x t é r i e u r

n s p

i n t e r v i e w é

c o n j o i n t

e n f a n t s

6 2 %

3 7 %

1 %

2 4 %

7 5 %

1 %

p l a t  u n i q u e

r e p a s
c o m p l e t

n s p

l e  s o i r  e n  s e m a i n e

l e  w e e k  e n d

En %

+ 50-64 ans 48%

+  Foyer sans enfant  27%

+  Foyer sans enfant  66%

+  Foyer sans enfant  65%
+ Hommes 68%

+ 65 ans et plus 98%

+ Femmes 71%

+ 65 ans et plus 96%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

… ET UNE CONSOMMATION DU FOYER QUI RESTE ASSEZ STRUCTUREE, AVEC PRES
DE LA MOITIE DES FRANÇAIS QUI Y PREND TOUS SES REPAS

Des valeurs de convivialité très présentes, renforcées pour une moitié de Français qui prennent tous leurs repas au domicile.
Ces résultats mettent ainsi en évidence que l’idée de montée importante du « snacking » ne semble plus d’actualité.
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Pour vous, cuisiner, c’est…?Q25

1 1

1 1

13

13

3 0

4 2

4 6

4 8

U n  l o i s i r

U n e  c o r v é e

U n  d e v o i r

U n  " c a s s e  t ê t e " ,
c ' e s t  d i f f i c i l e

P o u r  r e c e v o i r  d e s
a m i s

U n  p l a i s i r

F a i r e  p l a i s i r  a u x
p r o c h e s

U n e  t â c h e
q u o t i d i e n n e

En %

+ Femmes 52%

+ Femmes 51%

+ Foyer sans enfant 35%

+ Foyer avec enfant 16%

+ Femmes 15%

+ Hommes 14%

+ 18-24 ans 22%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

… OU CUISINER EST, CERTES UNE TACHE QUOTIDIENNE, MAIS PAS UNE CORVEE
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Quel type de cuisson, vous ou la personne qui s’en occupe, privilégiez-vous ?Q21

En %

36%

25%

22%

11%

4%

2%

 Poêlé

 Mijoté

 Grillé

 Vapeur

 Rôti

 Bouilli

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

+ 25-34 ans 46%

+ Hommes 44%

+ 18-24 ans 49%

+ Femmes 28%

+ Foyer avec enfants 30%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

MAIS LE POELE ET LE GRILLE DOMINENT COMME MODES DE CUISSON PRIVILEGIES
AU DETRIMENT D’UNE CUISINE PLUS ELABOREE ET VARIE
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Pour vous et votre foyer, vous arrive-t-il souvent, occasionnellement, rarement ou jamais de …?Q27

1 1

4

8

3 2

1 9

3 6

3 1

2 1

2 7

2 6

5 6

2 9

D e  f a i r e  d e s  p l a t s
t o u t  p r ê t s
s u r g e l é s

V o u s  f a i r e  l i v r e r
d e s  p l a t s  à

d o m i c i l e  d e  c h e z  l e
t r a i t e u r  o u  d e  l e s

a c h e t e r  à
e m p o r t e r

D ' a c h e t e r  d e s  p l a t s
à  e m p o r t e r  d e

r e s t a u r a t i o n  r a p i d e
o u  d e  v o u s  l e s

f a i r e  l i v r e r  à
d o m i c i l e

S o u v e n t O c c a s i o n n e l l e m e n t R a r e m e n t J a m a i s N S P

En %

A, B indique un résultat significativement plus élevé sur la cible considérée (avec au moins 95% de certitude)

S/T Souvent : 16%

S/T Jamais : 13% + 18-24 ans 29%

+ 25-34 ans 14%

+ Hommes 12% + 25-34 ans 50%

+ Femmes 30% + Foyer sans enfant 34%

+ 65 ans et plus 59%

+ 65 ans et plus 68%

+ 65 ans et plus 45%

+ Hommes 32%

+ 18-24 ans 14%

+ 18-24 ans 35% + 35-49 ans 40%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

LE « TOUT PRET » N’EST PAS QUE L’APANAGE DES PLUS JEUNES, IL EST MAINTENANT
PRESENT DANS LA MAJORITE DES FOYERS FRANÇAIS

Tendanciellement, tout
tend à prouver que

l’arbitrage se fait
davantage en faveur de
la facilité que du prix (cf.

typologie)

Aujourd’hui, presque
l’ensemble des foyers

alterne le « tout prêt » et
font la cuisine. Il faut

donc faire « avec » et ne
pas lutter contre la

restauration rapide au
domicile. D’autant plus

que le « tout prêt » prend
une place importante

dans les foyers face aux
manques de propositions

dynamiques du frais.
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LE CHOIX DE LA VIANDE : … POUR SATISFAIRE LE PLUS GRAND NOMBRE ET PAR « GOUT » …

Pouvez-vous me dire, quels sont les 3 principaux critères de choix, qui vous font mettre de la 
viande ou de la volaille au menu … ?Q28

4

4

9

9

1 1

1 3

1 4

3 4

5

6

1 0

1 6

1 5

1 2

1 4

2 1

8

9

1 0

1 7

1 4

1 3

1 1

1 5

P a r  s o n  r a p p o r t
q u a l i t é  /  p r i x

P a r  f a c i l i t é  à  c u i s i n e r

P a r c e  q u e  d a n s  u n
v r a i  r e p a s ,  i l  y  a

t o u j o u r s  d e  l a  v i a n d e

P o u r  s u r v e i l l e r
l ' é q u i l i b r e  d e s  r e p a s  /

v a r i e r  l ' a l i m e n t a t i o n

P a r  e n v i e  o u  p a r
t r a d i t i o n  d ' u n  p l a t  e n

p a r t i c u l i e r

P o u r  s a t i s f a i r e ,
p l a i r e  à  t o u t  l e

m o n d e

P o u r  l e s  a p p o r t s
n u t r i t i o n n e l s

P a r  g o û t

E n  p r e m i e r E n  d e u x i è m e E n  t r o i s i è m e

En %

+ Foyer sans 
enfant 75%

+ Hommes 76%

+ 18-24 ans 83%

+ Foyer avec enfant 47%

+ Femmes 41%

+ Foyer sans enfant 45%

+  Femmes 47%

+  Hommes 23%

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

LA VIANDE : IMAGE - REPRESENTATION

Attention, si le goût
reste un facteur clef
dans le choix de la
consommation de

viande, il reste présent
uniquement comme un
fond de discours et on

retrouve ainsi peu
d’évocations précises

sur le goût des
différentes viandes.
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1213Départ des enfants

20 ++12Perte de confiance / crises alimentaires

1819Prix trop élevés

1517Ont augmenté  (surtout plus de
consommation de viande blanche pour
les mêmes raisons)

45Praticité / rapidité de préparation

23 (préférence pour le poisson +)17Goût / préférence pour d’autres aliments
/ viande moins goûteuse / qualité
moindre

3225Problèmes de santé/ hygiène
alimentaire (réduction du bol alimentaire
en vieillissant)

7776Ont diminué

Population « sensible  »

 base = 136

Ensembles des Français
responsables des achats ayant
modifié leur consommation de

viande/volaille

base = 156

… ET UN GOUT/DES QUALITES ORGANOLEPTIQUES INCRIMINEES ALORS MEME QUE
LA CONSOMMATION DE VIANDE/VOLAILLE EST REMISE EN QUESTION AVEC L’AGE

Les crises alimentaires ne semblent plus être aujourd’hui le facteur majeur influant sur la diminution de consommation de
viande. Les diminutions observées résultent plutôt d’un discours santé fort, non favorable à la consommation de viande.
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Parmi cette liste, quelles sont toutes les viandes que vous avez totalement arrêté de consommer dans votre 
foyer ?

Q33

45

1

2

3

5

7

7

7

11

12

13

13

20

28

36

Aucune

Bœuf

Poulet

Jambon

Porc (hors charcuterie)

Veau

Dinde

Autres charcuteries

Agneau

Canard

Pintade

Lapin

Gibiers

Abats

Cheval

En %

B

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

UNE DESAFFECTION QUI PORTE SURTOUT PREJUDICE AUX VIANDES ET VOLAILLE
DEJA PEU CONSOMMEES
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U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

⇓ - 11% ( - 21 %)1 f /mois ou moinsAutres volailles

⇓ - 15% ( - 28 %)1 f /mois ou moinsAbats

⇓ - 8% ( - 16 %)1 f /mois ou moinsCanard

⇓ - 9% ( - 27 %)1 f ts les 15 jrsAgneau

⇓ - 9% ( - 27 %)1 f ts les 15 jrsVeau

⇓ - 4% ( - 12 %)1 f par semainePorc

=  0% (  0 %)1 f ts les 3 jrsVolaille

= - 2% ( - 28 %)1 f ts les 3 jrsBœuf

= - 1% ( - 18 %)1 f ts les 2 jrsCharcuterie

Morceaux concernésÉcart entre 
% ayant diminué et 
% ayant augmenté 
(ensemble vs. (pop 
sensible))

Moyenne 
conso foyer

Viande/volaille

Jambon +

Steak haché

Saucisses, jambon sec/cuit
Saucisson +
Pâté +
Bourguignon
Rôti +
Autres produits +

Blanc de poulet

= poulet entier et cuisse 
= Blanc de dinde
= Autres pdts vol

Cuisse de dinde 

Côte, échine, 
poitrine
Lard

TOUT sensiblement
Côte filet + Jarret +
Autres produits +

TOUT sensiblement
Sauf  la côtelette qui résiste

TOUT

TOUT +++

TOUT 

La majorité des
viandes voient leur

consommation
diminuer. En
revanche, la

consommation
globale pour la

charcuterie, le bœuf
et la volaille reste

stable grâce à une
augmentation de
consommation de

jambon, steak haché
et blanc de poulet.

UNE DESAFFECTION DIFFUSE QUI TEND A RADICALISER LES ACHATS EN FAVEUR
DES PRODUITS LES PLUS MARKETES
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Escalope de dindeCôte de porc

Filet de poulet

Cuisse de poulet

Rôti de porc

Autres bœuf
Filet mignon

Lapin entier

Gigot d’agneau

Côte ou côtelettes 
d’agneau Escalope de veau

Jambon sec ou cru

Jambon blanc ou cuit

Entrecôte/ faux filet

Bourguignon / pot au 
feu

Autres volaille

Poulet entier

Rôti de veau

Steak haché

5

7

9

11

13

15

5 7 9 11 13 15

U&A  - base = 625 
responsables des 

achats 

Facile à 
cuisiner

Compliqué
à cuisiner

Moins cher

Plus cher

Image
globale 

= 7

UNE STRUCTURATION BASIQUE DU SEGMENT SELON UN RAPPORT PRATICITE / COUT

(Les viandes sont représentées
par des bulles de taille

croissante selon leur image).

On retrouve les trois catégories
dont la consommation est en

hausse dans la position optimale
du « moins cher » et du « plus

facile à cuisiner ».
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bœuf veau volaille porc agneau lapin cheval charcuterie abats
goûteux 73 42 22 26 48 23 21 24 13
apporte ce qu'il faut de protéines 71 14 40 25 31 23 32 11 19

apporte ce qu'il faut de fer 53 18 15 9 17 12 35 5 24

est un bon "remontant" quand on est 
fatigué 64 14 11 7 13 5 38 6 12

pour les muscles pendant la 
croissance

75 27 23 14 22 13 34 7 13

constitue les réserves minimum en 
bon "gras" 37 25 35 20 18 15 13 7 6

diététique 18 25 68 5 9 28 14 3 6
calorique 31 10 9 52 22 8 11 66 27

bœuf veau volaille porc agneau lapin cheval charcuterie abats
m'inspire confiance 64 42 51 31 42 39 21 15 9
est de qualité, grâce aux labels 79 51 60 33 45 24 22 15 11
provient d'animaux bien nourris 54 45 45 33 37 30 22 10 9

a une bonne traçabilité 72 41 33 28 33 17 19 8 7

U&A  - base = 625
responsables des achats

UNE IMAGE SOMME TOUTE ASSEZ PAUVRE QUI RESISTE MAL AUX ARGUMENTS
SANTE NEGATIFS, SEULS PRESENTS A L’ESPRIT
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DES ASPERITES QUI SE DEGAGENT SELON LES ESPECES :
MAIS UN DISCOURS AMBIANT ALARMISTE QUI VALORISE LA VIANDE BLANCHE PAR DEFAUT DE

RISQUES POTENTIELS - UN DICTAT SANTE/DIETETIQUE QUI EN FAIT OUBLIER LA NOTION DE PLAISIR

En phase qualitative, on note :

♦ Le veau et par extension la viande blanche

Ä Une consommation recommandée de tous les professionnels

Ä Aux atouts diététiques (moins grasse, moins calorique, plus digeste, nourrissante sans faire grossir)

Mais

Ä Mais un goût subtil par toujours apprécié à sa juste valeur

Ä Un aspect vieillot, traditionnel, trop doux

Ä cher

♦ Le porc : un ancrage dans la tradition, le terroir

Ä Très accessible

Mais

Ä Trop grasse

Ä Dévalorisée, trop rustique
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♦ Une viande de bœuf ambivalente

Ä Bonne pour la santé, représentant par excellence des atouts viandes : vitalité, musculature, force, système
nerveux…(symbole de force créative et d’esprit combatif, atout physique et mental)

Ä Riche en globules rouges et en fer, un aliment incontournable

Ä Régressif : le steak haché

Ä Aliment de l’enfance et « pré-mâché »

Ä Goûteux, coloré et tendre : l’appétence par excellence

Mais en même temps

Ä Un risque d’excès mauvais pour le système cardio vasculaire, le cholestérol, l’obésité…à consommer avec modération

Ä Un manque de renouvellement

♦ L’agneau :  raffinée

Ä Très festive et chargée symboliquement

Mais

Ä Parfois trop goûteuse

Ä Trop grasse/gourmande

Ä Chère

Ä Moins de cuisson et préparation « réflexe »


