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Défis et opportunités pour les différents acteurs 
bioalimentaires québécois
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Rencontre annuelle des partenaires – 26 mai 2023

Pression sur les prix
Inflation, hausses des prix et  
baisse des achats des 
consommateurs au Québec  

Sentiment des consommateurs
Récession des consommateurs, 
mécanique d’épargne

Dynamique des réseaux
Gains des escompteurs, rôles des 
conventionnels, marques 
québécoises et besoins “nouveaux” 
des consommateurs
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Toujours autant 
de pression sur 
les prix au 
Québec
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4Source:: La Presse, 18 avril 2023, L’inflation recule à 4,3 % au Canada | La Presse

https://www.lapresse.ca/affaires/economie/2023-04-18/l-inflation-recule-a-4-3-au-canada.php
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Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, par période de 4 semaines se terminant le 1 avril 2023

L’inflation pour les produits de consommation 
courante (PCC) reste à des niveaux records
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Périodes de 4 semaines

Inflation PCC Québec tous réseaux

Inflation (vs AD) – Total PCC
NIQ Inflation = $ vol % chg – Eq vol % chg (Québec)
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L’inflation est présente dans toutes les catégories alimentaires du 
centre-du-magasin – autant au Québec que dans le reste du pays

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023

Centre du magasin Infl.

Produits réfrigérés et laitiers 10
Aliments surgelés 8
Aliments préparés 9
Snacks 13
Boissons alcoolisées 8
Boissons froides 5
Condiments et sauces 13
Confiserie 10
Boissons chaudes 8
Besoins en pâtisserie 10

Inflation par département
NIQ Inflation = $ vol % chg – Eq vol % chg (Québec)

Produits frais Infl.

Viande fraîche -1
Légumes 7
Fruits 5
Pains et petits pains 12
Viande transformée 3
Substituts de repas (HMR) 8
Desserts + petit déjeuner 13
Fromage naturel 6
Fruits de mer 8
Charcuterie -4

Non-alimentaire Infl.

Marchandises générales -1
Soins du corps 10
Produits en papier 7
Produits ménagers 9
Besoins des animaux 16
Cosmétiques 7
Soins pour bébés 6
Soins des cheveux 10
Hygiène bucco-dentaire 3
Rasage 9
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Certaines catégories ont connu des 
hausses de prix moyennes de >20%

Catégories à 
forte inflation
NIQ Inflation = $ vol % chg – Eq vol % chg (Québec)

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023
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Pâte à pizza - en magasin

Mélanges pour thé glacé

Jus de tomate

Rappini

Margarine

Épinards

Pizza snacks - surgelés

Saindoux et shortening

Haricots rouges - c&b

Abricots

Pâtes sèches
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Oui, les consommateurs québécois ont augmenté leurs dépenses 
l’an dernier … mais ils ont réduit le nombre d’items achetés

Source: NIelsenIQ Homescan, Québec, 'BMO-TOTAL OUTLETS - Latest 52 Weeks - WE Mar 25 23

$ par foyer % chg
% chg # unités 

achetées

Boulangerie 433$ +8% -7%

Fruits & légumes 720$ +2% -5%
Viande et fruits de mer 681$ -3% -7%

Total PCC 8,113$ +2% -6%
Centre-du-magasin 4,063$ +4% -5%

Deli 343$ +4% -6%

Dynamique d’achat – Total PCC
Tous les réseaux, tous les acheteurs (Québec)
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Certaines catégories clés ont vu
leurs ventes diminuer 

Fruits de mer frais
Fromage deli - PV
Viande à fondue (surg.)
Dips - préparés
Huiles de cuisson
Champignons
Laitues/verts
Bières
Vins
Confiseries - surgelées
Eau plate
Soupe
Café -instantané
Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023

Catégories avec plus forts déclins EQ
Parmi le TOP 100 catégorie en $, Vol. EQ % chg (Québec)

-12%

-6%
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L’industrie connait 
ses premiers mois 
d’une récession des 
consommateurs

10
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63% 56% 36%

Esprit de récession

Minimize electricity 
usage

Take own/use 
reusable bags

pensent que nous sommes 
en récession (vs 62% Global)

pensent que la recession va
durer >12 mois (vs 48% Global)

n'ont que de quoi se nourrir, 
s'abriter et se procurer des 
biens de première nécessité 
(vs 38% Global)

Impressions actuelles Perspectives d'avenir Réalité des dépenses

vs. 54% mi-2022 vs. 59% mi-2022

vs. 33% mi-2022Source: NielsenIQ 2023 Consumer Outlook Survey vs. Mid-year Outlook July 2022 - Canada
Note: 2023 study includes enhanced coverage of 6 additional markets; slight variance between comparisons to Mid ‘22 as a result
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56%

16%

15%

13%

12%

47%

21%

13%

19%

24%

Prix des aliments et PCC

Coût des services publics

Ralentissement économique

COVID-19

Coûts du carburant et du transport

2023 Mid 2022

Prédire le ton 
des dépenses 
pour 2023
Principales préoccupations 
des consommateurs 

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
12Source: NielsenIQ 2023 Consumer Outlook Survey vs. Mid-year Outlook July 2022 - Canada - Note: 2023 study includes enhanced coverage of 6 additional markets; slight variance between comparisons to Mid ‘22 as a result

Les Canadiens sont clairement 
plus préoccupés par les prix des 
produits de consommation 
courante que la moyenne 
mondiale.

40% 

22% 

20% 

16% 

11% 

Global
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Comprendre comment les Canadiens épargnent
Changement fondamental du lieu (vente au détail à prix 
réduit) et de la manière dont les consommateurs 
choisissent d'économiser (taille du panier et promotion)

13

78%
73%
71%
68%
68%
67%
64%
64%

Arrêter d'acheter certains produits pour vous concentrer
uniquement sur l'essentiel.

Choisir le produit le moins cher, quelle que soit la marque

Choisir le produit le moins cher dans son répertoire préféré

Faire plus souvent vos achats dans les magasins à prix
réduits/de valeur/à bas prix.

 Peser les attributs qui comptent le plus

 Opter pour les marques privées

 Acheter la marque en promotion

Acheter en vrac / ou en grandes tailles / faire des réserves

% des répondants "Je le fais plus souvent ou beaucoup plus souvent"

Source: NielsenIQ 2023 Consumer Outlook Survey 
Net Change in adoption of saving strategy calculated by subtracting % of respondents who are doing the action “more often” from % of respondents who are “doing this less often”
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Les consommateurs disent vrai – les marques privées 
sont devenues plus importantes au Québec

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023

Performance des marques privées
Part + chg part de marché (vol. $), 2022 (Québec)

17.5%

Importance (en vol. 
unités) des marques 
privés dans le total 

des ventes PCC
+1.2 pt

17,7%

11,9%

20,7%

16,7%

13,5%

15,4%

8,4%

19,3%

12,7%

22,8%

16,9%

14,1%

16,6%

8,8%

Épicerie

Fruits & légumes

Boulangerie

Non-aliment.

Beauté-santé

Viande & FDM

Deli

2021

2022
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Les escompteurs québécois ont fait des gains dans 
TOUS les départements PCC l’an dernier

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023

Performance des escompteurs
Part + chg part de marché (vol. $), 2022 (Québec)

38.5%

Part de marché des 
escompteurs Total 

PCC - Québec
+2.5 pt vs 

AD

43,1%
38,1%

44,5%
42,1%

46,6%
40,3%
44,2%

64,7%
28,4%

45,3%

Produits ref. et laitiers
Viande fraîche

Produits surgelés
Légumes

Aliments préparés
Fruits
Snack

Marchandises générales
Boissons alcoolisées

Boissons froides

chg pt

+3.5

+3.1

+3.0
+3.1
+4.3
+3.9
+3.7
+3.1
--

+2.0
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Pas de surprise à voir les escompteurs faire 
des gains de part de marché

Source: NielsenIQ Homescan, 'BMO-TOTAL OUTLETS - Quebec - Latest 52 Weeks - WE Dec 31 22 16

En croissance Stable En déclin

Performance des reseaux au Québec
Vol. $ % chg, 52 sem. au 31 déc. 2022 (Québec) 

Magasins à 1$ +15%
Club-entrepôts +10%
Magasins de grande
surface à bas prix +8%

Pharmacies +7%
Ventes en ligne +4%

Total escompte +9%

Supermarchés +1%
Magasins de 
marchandises générales -3%

Total conventionnel -1%

Animaleries -10%
Magasins de beauté -20%
Mag. santé naturelle -23%
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Certains gains sont impressionnants! 

Margarine
Beurre d'arachide
Riz - ordinaire
Plats d'accompagnement
Brocolis
Huiles de cuisson
Saucisses - PE
Avocats
Poivrons
Pommes de terre
Tomates
Concombres
Carottes
Boissons au soja, au riz et ++
Pommes

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023

Catégories avec les plus fortes 
hausses chez les escompteurs
Parmi le TOP 100 catégorie en $, Vol. EQ % chg (Québec)

+5.9 pt

+4.2 pt



© 2021 NielsenIQ Consumer LLC. All Rights Reserved.

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 31 déc, 2022 18

Nombre de manufacturiers Québécois
présents dans le réseau de l’escompte
Catégories alimentaires, 2022 (Québec)

© 2022 NielsenIQ All Rights Reserved.

715
manufacturiers

québécois 
présents en 2020

771
manufacturiers

québécois 
présents en 2021

857
manufacturiers

québécois 
présents en 2022

+163 manuf. vs 2020
+24% plus de manuf.

Les marques québécoises font
d’ailleurs des gains chez les escompteurs
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Les marques québécoises sont moins développées
dans les escompteurs de la province

Part de marché des produits québécois
dans les escompteurs
Catégories alimentaires (Québec) 

24.4%

2022

24.1%

2021

23.5%

2023

-0.8 pt

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023
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Les marques québécoises vont devoir s’adapter 
à la nouvelle dynamique des réseaux au pays 

Part de marché des produits québécois
dans l’ensemble des réseaux suivi par NIQ
Catégories alimentaires (Québec) 

29.2%

2022

28.9%

2021

28.2%

2023

-1.0 pt

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023
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2021 2022 2023
Part de marché des marques québécoises

Total Qc 28.9% 29.2% 28.2%
Top 20 Qc 18.3% 18.2% 17.3%
Top 21-50 Qc 3.9% 4.0% 4.1%
Top 51-100 Qc 2.4% 2.5% 2.5%
100+ Qc 4.3% 4.5% 4.3%

Performance des marques
québécoises vs 2021 (par segment)
Catégories alimentaires (vol. $) (Québec) 

La pression inflationniste et l’activité promotionnelle 
expliquent la performance des marques québécoises 

Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023 21

Vol. $ 
% chg

‘23 vs ’21

3.2%
0%
12%
11%
4%

Les 20 premiers manufacturiers 
québécois représentent près de 62%  
des ventes (vol. $) totales de l’indice  
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Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023 22

Importance des ventes faites 
en promotion
Catégories alimentaires (Québec)

© 2022 NielsenIQ All Rights Reserved.

55.3%

Marques Qc

58.6%

Ventes totales

+0.2 pt -1.8 pt

Pour tenir le rythme, les marques québécoises 
vont devoir garder le cap sur les promotions
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Source: NielsenIQ MarketTrack, National GDM (Supermarchés /Épiceries + Mass Merch. + Pharmacies) ECOMM POS, Dernière période = 18 mars 2023

Les ventes faites en ligne semblent avoir 
atteint un niveau post-pandémique
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Périodes de 4 semaines

Importance en % (vol. $)

Importance des ventes en ligne
Ventes totales PCC, Part du vol. $ total (GB+MM+DR)
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Selon NielsenIQ, les ventes en ligne faites au Québec sont 
beaucoup moins importantes que dans le reste du Canada

Source: NielsenIQ MarketTrack, National GDM ECOMM, 12 semaines se terminant le 18 mars 2023

1,9%

1,9%

2,8%

1,1%

1,5%

1,5%

0,9%

Centre-du-magasin alim.

Fruits et légumes

Non-alimentaires

Beauté-santé

Viande et FDM

Boulangerie

Deli

3,4%

3,6%

1,8%

4,2%

3,7%

4,1%

3,7%

National

Atlantic

Québec

Ontario

Man/Sask

Alberta

BC

Importance des ventes en ligne
Ventes totales PCC, Part du vol. $ total (GB+MM+DR)
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Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023 25

Pénétration (en %) des achats en ligne
par réseau et bannière
Ventes totales PCC (Québec, Ontario)

© 2022 NielsenIQ All Rights Reserved.

Moins de Québécois font des achats de
catégories PCC en ligne 

39,7

17,7

2,9

17,6

11,2

3,2

9,4

52,6

21,1

3,9

20,9

17,6

4,3

13,9

Total achats en-ligne

"Pure Play"

Pharmacies

Amazon

Mass Merch

Costco

Supermarchés

Québec Ontario
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Source: NIelsenIQ MarketTrack, Tous réseaux Québec, 52 semaines se terminant le 1 avril 2023 26

Importance des marques québécoises dans 
l’ensemble des ventes faites en ligne
Catégories alimentaires (Québec)

© 2022 NielsenIQ All Rights Reserved.

36.6%

2023

25.4%

2021

+11.2 pt

Les marques québécoises font des
gains impressionnants en ligne
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Qui mènent la consommation en ligne de produits PCC?  
Les plus jeunes (pas en nombre, mais en dépenses totales) 

Source: NIelsenIQ Homescan, OL-TOTAL ON LINE SHOPPING - TOTAL CPS SALES - Latest 52 Weeks - WE Apr 22 23

Dynamique d’achat en ligne
Ventes totales PCC (Canada)

44,5%

46,9%

43,9%

47,3%

48,9%

50,7%

Moins de 35 ans

35-44 ans

45-54 ans

55-64 ans

65-74 ans

75 ans et +

4,6%

4,6%

3,4%

3,2%

2,9%

2,7%

Pénétration # de transaction $ par transaction % des achats

8,8

9,5

8,9

9,0

9,2

8,5

68,48 $

72,01 $

71,34 $

64,93 $

58,76 $

52,63 $
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Les marques québécoises doivent bien 
comprendre les plus jeunes acheteurs

Boissons de type café
Boissons énergétiques 
Petits déjeuners instantanés
Thé instantané chaud
Eau de coco
Tofu & viande substituts de produits laitiers
Repas comptoir deli (HMR)
Kits diner
Spécialités alimentaires orientales
Crèmes à café - aromatisées
Soja, riz et boissons alternatives
Kits de repas mexicains et coquilles
Sauce chili
Snacks pizza surgelés
Déjeuners surgelés

Source: NIelsenIQ Homescan, 'BMO-TOTAL OUTLETS - NAT - Age Under 35 – Dernières 52 sem.- WE Mar 25 23

Catégories surdéveloppées chez les 
consommateurs de moins de 35 ans
Catégories alimentaires (Canada)
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© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Encore des 
opportunités pour les 
marques québécoises, 
malgré l’incertitude 
des prochains mois
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francis.parisien@nielseniq.com

 A propos de NielsenIQ

 Arthur C. Nielsen, qui a fondé Nielsen en 1923, est à l’origine de l'intelligence 
de marché. Après des décennies passées à aider les entreprises à se tourner 
vers l'avenir, nous jetons les bases de notre futur en devenant NielsenIQ. 
Nous restons les leaders incontestés du secteur, comme en témoignent 
notre expérience et notre intégrité inégalée. A mesure que nous avançons, 
nous nous concentrons sur le partage de la meilleure plateforme de 
données sur le commerce de détail et les consommateurs, permettant une 
meilleure innovation, une livraison plus rapide et une prise de décision plus 
audacieuse. Nous sommes inébranlables dans notre engagement envers ces 
idéaux et passionnés par l'idée d'aider nos clients à réussir. Pour plus 
d'informations, visitez : niq.com
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