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CONTEXTE & OBJECTIFS DE L'ETUDE]

D'apres les informations disponibles, la France fait partie des pays qui consomment le plus de miel en Europe, avec pres de 600
grammes par an et par personne >> soit plus de 40 000 tonnes par an.

L'Union Européenne est le 2éme plus gros producteur de miel derriére la Chine, avec prés de 250 000 fonnes par an.
Pour autant, I'Union Européenne doit recourir aux importations afin de satisfaire la demande, a hauteur de 40%.

D'aprés une enquéte réalisée par la Commission européenne et I'Office européen de lutte anfifraude, les produits de la ruche
présents sur le marché européen sont issus d’'origines diverses et de process de fabrication avec des niveaux de qualité inégaux.

> L’OBJECTIF DE CETTE ETUDE EST AINSI D'’ACTUALISER ET D'’APPROFONDIR LES CONNAISSANCES 4
EN TERMES D’ACHAT ET DE CONSOMMATION DE MIEL

#71 Connditre le taux de pénétration et le profil des acheteurs de miel
#2 Evaluer la fréquence d’achat du miel ainsi que la fréquence et les moments de consommation
#3 Identifier les lieux d’achat et critéres d’achat

#4 Investiguer également la consommation hors domicile et les raisons de non-achat du miel




MODE DE RECUEIL
DATES DE TERRAIN

ECHANTILLONS]|

METHODOLOGIE DE L'ETUDF|

Questionnaire auto-administré Online aupres d’intfernautes panélistes
Durée moyenne : 20 minutes en France / 10 minutes en Allemagne et en Suede

22 » 04

OCTOBRE2024  NOVEMBRE 2024

1018 Frangais agés de 18 ans et plus + un sur-échantillon pour obtenir un total de 905 acheteurs de miel
Echantillon représentatif de la population francaise selon la méthode des quotas sur les variables sexe, &ge, CSP de I'interviewé,
régionsen UDAS et taille d’agglomération.

1004 Allemands dgés de 18 ans et plus
Echantillon représentatif de la population allemande selon la méthode des quotas sur les variables sexe, dge, CSP de
I'interviewé et régions.

1001 Suédois Ggés de 18 ans et plus
Echantillon représentatif de la population suédoise selon la méthode des quotas sur les variables sexe, dge, CSP de I'interviewé
et régions.
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Base : Ensemble (n=1018)

487

527

HOMMES FEMMES AGE MOYEN
PROFESSION

30%

CSP+ CSP- INACTIF
Agriculteur, exploitant <1%
Artisan, commercant, 4% Employé(e) 23% Retraité(e) 30%
chef d'entreprise ©
CHSUTH, 1% owlerel 6% Eudoniel 3%
Profession intermédiaire  15% sans profession 8%

ENFANTS AU SEIN DU FOYER

407

Avec Sans

enfant(s) enfant

PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE DE L'ECHANTILLON INTERROGE EN FRANCE |

10% 15% 25% 25% 25%

35-49 ans

50-64 ans

18-24 ans 65 ans et plus

25-34 ans

REGIONS UDAS

23%

25%

11% TAILLE D’AGGLOMERATION







PRES DE 3 FRANCAIS SUR 4 ACHETENT DU MIEL.

Dans le détall, le fait de ne pas aimer le miel apparait comme la principale raison de non-achat.
——— Arrivent ensuite le manque d'habitude, le fait qu’il soit percu comme trop sucré ou trop cher, ainsi que des doutes quant & sa composition.

ACHAT DE MIEL au cours des 12 derniers mois

Base : Ensemble (n=1018)

Base : Non acheteurs de miel (n=263)

Vous-méme / autres membres du foyer n'aimez pas ¢a 31 %

74 ; (o) Manque d’habitude / vous n'y pensez pas 19%
15%

Acheteurs de miel Le miel est un produit frop sucré

C'est trop cher 1 4%
Vous avez des doutes sur le fait d’acheter du « vrai » miel / sur la composition 11 %
Non-acheteurs Pas besoin carj'en ai encore / j'en consomme peu* 10%
Vous préférez choisir d'autres produits sucrés 8%
Je connais quelgu'un qui produit son propre miel / On m'en offre* 6%

Vous suivez un régime alimentaire, produits sucrés non autorisés 4%

Vous ne trouvez pas la/les variété(s) dans votre magasin 3%

Vous n'en achetez plus car vous avez été décu(e) 3%

Vous he consommez pas de produits d’origine animale 3%

Parmi les différentes variétés, vous ne savez pas quoi choisir 2%

Autresraisons [ 2%

*Extraction de 2 codes « autres raisons »

Q1. Parmi les produits alimentaires suivants, quels sont tous ceux que vous avez achetés, que ce soit pour vous-méme ou pour une autre personne de votre foyer, au cours des 12 derniers

mois 2 / QINA. Et, pour quellesraisons n'achetez-vous pas de miel 2




QUI SONT LES
ACHETEURS DE
MIEL EN FRANCE ?
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DES ACHETEURS DE MIEL QUI ONT UN PROFIL SIMILAIRE A CELUI DE L’ENSEMBLE DE LA POPULATION FRANGCAISE.

Base : Acheteurs de miel (n=755) Aucune différence significative avec I'Ensemble

4 7% 5 3% 8% 17% 25% 24% 26%

HOMMES FEMMES AGE MOYEN 18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et plus
PROFESSION REGIONS UDAS
32%
CSP+ CSP- INACTIF
Agriculteur, exploitant <1%
Artisan, commercant, 5% Employé(e) 23% Retraité(e) 30%
chef d'entfreprise ©
COMSLRHEN.  12% Owiere) 6% Eudontel 2% 26%
Profession intermédiaire  16% sans profession 7% 1% TAILLE D’AGGLOMERATION
ENFANTS AU SEIN DU FOYER
42%
Avec Sans
enfant(s) enfant

Nous vous présenterons a la suite de cette slide, les résultats sur I'ensemble des acheteurs de miel interrogés (n=905) c'est-a-dire y compris le
sur-échantillon mis en place (n=150) dont le profil est identique aux acheteurs de miel issus de I'échantillon national représentatif France 9




2 ACHETEURS SUR 5 SONT DES ACHETEURS REGULIERS DE MIEL DONT 19% QUI EN ACHETENT PLUSIEURS FOIS PAR MOIS.
Un constat qui se renforce aupres des 25-34 ans et des foyers avec enfant(s).

meeseeees A NOTER : DES ACHETEURS MAJORITAIREMENT PRESCRIPTEURS AU SEIN DE LEUR FOYER.

FREQUENCE & PRESCRIPTEUR DANS L’ACHAT DU MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=9095)

FREQUENCE D’ACHAT

ST Acheteurs réguliers
de miel

m Plusieurs fois par mois
m Une fois par mois
Plus de 6 fois par an
4-6 fois par an

Moins souvent

40%

19%

dont toutesles semaines : 8%

21%

+25-34 ans (66%)
+ Foyer avec enfant (53%)

+ 25-34 ans (49%)
+ Foyer avec enfant (29%)

PRESCRIPTEUR PRINCIPAL DES ACHATS
v |+
Voftre conjoint 16%

Votre/vos enfant(s) 1%

Une autre personne 2,
au sein de votre foyer °

Q1AM. A guelle fréquence achetez-vous du miel au sein de votre foyer 2 / Q2AM. Et qui achéte le plus souvent du miel pour votre foyer 2 ] O



QUELLES SONT
LEURS PRATIQUES
D’ACHAT ?

i




LA PRINCIPALE RAISON D'ACHAT DU MIEL REPOSE SUR L’APPETENCE VIS-A-VIS DE CE PRODUIT.
L'HABITUDE, LE REGISTRE SANTE (SOINS & BIENFAITS) ET LE SOUTIEN LOCAL SE POSITIONNENT A LA SUITE.

PRINCIPALE RAISON D’ACHAT DU MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=9095)

C'est un produit que ma famille et moi apprécions _ 30%

J'ai 'habitude d’en acheter quand je fais mes courses 15% + Acheteursréguliers (20%)
Pour soigner un mal de gorge (malade) 12%  +Foyersavec enfant (16%)
J'ai entendu parler des bienfaits du miel sur la santé 10%
Pour soutenir les apiculteurs/producteurs locaux 2%
Un ou des membre(s) de ma famille m'ont demandé d’en acheter 6%
Pour tester une nouvelle recette de cuisine 5% +25-34ans (10%)
Pour une personne de mon entourage / de ma famille qui aime le miel 2% +25-34ans (5%)
La présence de promotions/d’animations en magasin 2% + Foyersavec enfant (4%), Acheteurs réguliers (4%)

La présence de nouveautés m'a donné envie d’en acheter 2% +25-34ans (6%), Foyers avec enfant (4%), Acheteurs réguliers (5%)
Pour offrir en cadeau 2%
J'ai vu une publicité dans les médias qui m'a donné envie d'en acheter 2% +25-34ans (4%), Foyers avec enfant (3%), Acheteurs réguliers (3%)

Autres occasions 2%

Qé. En pensant & votre dernier achat (tous circuits confondus), quelle est la raison principale pour laguelle vous avez acheté du miel 2




LE MIEL EST LE PLUS SOUVENT ACHETE EN GMS OU DIRECTEMENT AUPRES D’UN APICULTEUR.

Les foires/salons/marchés ou les magasins bio sont également plébiscités mais dans une moindre mesure.

LIEUX D'ACHAT DU MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=9095)

En grande ou moyenne surface

Directement auprés d’un apiculteur

Sur des foires, salons, marchés

En magasin bio

Dans les épiceries fines ou en magasin spécialisé non bio
En supérette

Surinternet

En pharmacie

Autres lieux

® %le

plus souvent O % Au total

39% 54% + 25-34 ans (68%), Foyer avec enfant (63%),
Acheteursréguliers (64%)

37% 50%

7%

24% . 25-34 ans (30%), Foyer avec enfant (27%)

7%

219 +25-34 ans (40%), Foyer avec enfant (28%), Acheteurs réguliers (30%)

iy

T

11%  +25-34 ans (27%), Foyer avec enfant (16%), Acheteurs réguliers (19%)

9% +25-34ans (18%), Foyer avec enfant (13%) Acheteursréguliers (15%)

7% +25-34 ans (17%), Foyer avec enfant (12%), Acheteurs réguliers (13%)

19 4% +25-34 ans (16%), Foyer avec enfant (9%), Acheteurs réguliers (10%)

11%2%

Q2. OU achetez-vous votre miel 2 / QAZ2. Et le plus souvent, oU achetez-vous votre miel 2




LES CRITERES DE CHOIX SELON LE CANAL D’ACHAT DIFFERENT :

- Les acheteurs se tournent vers les GMS par habitude ainsi que pour le prix et la praticité ;
- La qualité et I'origine ainsi que le contact avec le producteur sont en téte des achats auprés d'un apiculteur ou sur les foires/salons/ marchés ;

CRITERES DE CHOIX - LIEUX D’ACHAT

Base : Acheteurs de miel (n=9095)

GRANDE OU
APICULTEUR MOYENNE SURFACE
(n=453) (n=482)
Qualiité du produit [ 75% 1%
Origine géographique - 42% 13%
+ 25-34 ans (20%) /
Ach rég (17%)
Contact avec le
vendeur / producteur - a7
Proximité 28% 27%
Prix 15% B 347
Habitude 10% B 33
Choix disponible 10% 25%
+ Foyer avec enfants (14%) /
Ach rég (14%)
C'est pratique 8% - 35%

+ Foyer avec enfants (13%) /
Ach rég (14%)

Q3. Sur quels critéres avez-vous choisi ce(s) lieu(x) d’achat 2

INTERNET

(n=66)

N 377
B 347

16%
27%
24%
23%

19%

SUPERETTE

(n=81)

12%

21%

T
B 3%

21%
22%

29%

MAGASIN BIO

(n=185)

21%
+ Ach reg (27%)

13%
+ 25-34 ans (21%) / Foyer avec
enfants (18%) / Ach rég (18%)

9%
+ Ach rég (14%)

20%
+ Foyer avec enfants (27%) /
Ach rég (27%)

15%

FOIRES, SALONS,

MARCHES
(n=220)

I <07
N 397
BN 477

15%

1%
+25-34 ans (21%) /
Ach rég (23%)

7%
+ Achrég (11%)

13%
+ Ach rég (19%)

10%
+ 25-34 ans (22%)

- La qualité du miel est également un facteur déterminant pour justifier I'achat dans les magasins bio et les épiceries fines ;

Attention
Base tres faible

EPICERIE FINES OU

PHARMACIE  MAGASIN SPECIALISE
NON BIO
(n=39%) (n=107)
28% b a1
17% B 397
35% 23%
22% 22%
+25-34 ans (35%) /
Ach rég (28%)
24% 13%
+25-34 ans (22%) /
Ach rég (18%)
23% 27%
20% 12%

14



QUELLES SONT
LEURS HABITUDES
D’ACHAT ?
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DE MANIERE GENERALE, LES ACHATS DE MIEL ONT PEU EVOLUE.

Dans le détail, 20% déclarent en acheter plus aujourd’hui et 9% seulement moins qu’'avant.
]

EVOLUTION DES ACHATS DE MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=905)

De maniere générale,
diriez-vous qu’aujourd’hui vous achetez ...

% Plus de miel % Autant de miel

+ 25-34 ans (28%)
+ Foyer avec enfant (24%)
+ Acheteurs réguliers (30%)

QAT1. De maniére générale, diriez-vous qu'aujourd’hui vous achetez...

% Moins de miel

16



LES PRINCIPALES RAISONS QUI ONT F:OUSSE A ACHETER PLUS DE MIEL SONT LA VOLONTE DE CONSOMMER DAVANTAGE DE
PRODUITS NATURELS, SAINS & DES ALLEGATIONS SANTE (POUR SOI OU SA FAMILLE).

E—— A noter également : une redécouverte pour un tiers des acheteurs, I'attrait de nouveautés pour certains et de nouveaux convertis.

RAISONS - PLUS DE MIEL ACHETE AUJOURD'HUI

Base : Achetent plus de miel (n=181)

RAPPEL
des répondants achetent
plus de miel aujourd’hui Consommer plus de produits naturels 52%
Consommer plus de produits sains 50%
Prendre soin de votre santé / celle de votre famille 48%
Vous avez redécouvert le miel 33%
Vous réalisez des recettes/plats & base de miel 27% +25-34 ans (41%), Foyer avec enfant (38%), Acheteurs réguliers (35%)
Vous avez frouvé des nouveautés qui vous plaisent 22% +25-34ans (36%)
Vous avez découvert le miel récemment 17% +25-34 ans (27%), Acheteursréguliers (22%)

Autres raisons 1%

QAI1. De maniére générale, diriez-vous qu'aujourd’huivous achetez... / QA2P. Pour quelles raisons achetez-vous plus de miel aujourd’hui 2 ] 7




A L'INVERSE, LA HAUSSE DES PRIX ET LA BAISSE DE CONSOMMATION DE PRODUITS SUCRES ONT ETE A 'ENCONTRE DES ACHATS

DE MIEL.
E—— Les doutes sur la qualité et la provenance ressortent également mais de facon bien plus secondaire.

RAISONS - MOINS DE MIEL ACHETE AUJOURD'HUI

Base : Achetent moins de miel (n=86)

RAPPEL
des répondants achetent Hausse des prix 48%
moins de miel aujourd’hui
Vous consommez moins de produits sucrés 46%
Vous avez des doutes sur la qualité du miel proposé 16%
Vous avez des doutes sur la provenance du miel proposé 13%
Lassitude 8%
Manque de choix en magasin 6%
Manque de nouveautés & découvrir 2%
Autres raisons 6%
QAI1. De maniére générale, diriez-vous qu'aujourd’hui vous achetez... / QA2M. Pour quelles raisons achetez-vous moins de miel aujourd’hui 2 ] 8



PLUS DE LA MOITIE DES ACHETEURS POURRAIENT CHANGER LEURS HABITUDES ET AINS| ACHETER PLUS DE MIEL.
L'attractivité prix / promo et une meilleure visibilité de I'origine du produit constitueraient les 1ers vecteurs incitatifs.
— Moins essentiel, I'emballage est toutefois a ne pas négliger > format, informations, praticité, volet RSE.

CRITERES QUI INCITERAIENT A ACHETER DAVANTAGE DE MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=905)

_ 26% +Foyers avec enfant (32%), Acheteursréguliers (31%)

ST Magasin : 18% Plus de visibilité sur I'origine 18%  + Acheteursréguliers (21%)

14%  +25-34 ans (22%), Foyers avec enfant (19%), Acheteurs réguliers (18%)

Label reconnu 13% + Foyers avec enfant (17%), Acheteursréguliers (18%)
Davantage de variétés / gouts 12% +25-34 ans (20%), Foyers avec enfant (19%), Acheteurs réguliers (19%)
Dégustations en magasin 11% + Foyers avec enfant (15%), Acheteursréguliers (16%)

9% +25-34 ans (19%), Foyers avec enfant (14%), Acheteurs réguliers (17%)
Présence plus visible en magasin 8%  +25-34 ans (14%), Foyers avec enfant (12%), Acheteurs réguliers (14%)
8%  +Foyers avec enfant (12%), Acheteursréguliers (11%)
8% +25-34ans (12%), Foyers avec enfant (11%), Acheteurs réguliers (11%)
6% +25-34ans (10%), Foyers avec enfant (10%), Acheteurs réguliers (11%)

Autres | <1%

Rien, je ne changerai pas mes habitudes d’'achat de miel _ 41%

Q12. Et qu'est-ce qui vous inciterait & acheter davantage de miel 2 ] 9




QUELLES SONT LES
CARACTERISTIQUES
DU MIEL ACHETE ?
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LE COTE NATUREL ET L'ORIGINE FRANCAISE DU MIEL REPRESENTENT LES 2 CRITERES DE CHOIX LES PLUS IMPORTANTS.
Les acheteurs accordent également un fort intérét a sa texture, son origine florale & locale ainsi qu’a la relation avec le producteur.

IMPORTANCE DES CRITERES DE CHOIX DU MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=905)

% Pas du tout

% Plutot pas

important % ST IMPORTANT
Coté naturel du miel  2%[4% - %] 95%
Texture 1%/l 8% - 48% | 1%
Origine francaise 3% 7% - b% | N%
Origine florale du miel 29" 9% - A% 000 | 88%
Relation de confiance avec le producteur 4% 11% - A49% 0000 | 85%
Origine locale 4% 13% - 50% | 83% T Ach.reg. (87%)
Prix A% 15% - 32% | 80%  + Ach.rég. (85%)
Type d’'emballage 17% . 38% | 78%  +25-34ans (86%), Ach. rég. (85%)
Format 16% . 34% @ | 78% +25-34 ans (85%), Ach. rég. (86%)
Produit biologique 18% - 35% | 73%  +25-34ans (81%), Ach. rég. (81%)
Présence d'un autre label / signe de qualité 23% - 29% | 68% Zgﬁ?ggr}ég@f)%’ Foyers avec enfant (727%).
Présence de mots clés liés & I'univers . 26% | 62% ;gﬁiﬁégr}%%%) rovers avec enfont (657
Temps de conservation / date limite | 25% | 61% ;gﬁf?g;,r}%%%)' Foyers avec enfant (687%).
Marque T 21% | 53% +25-34 ans (72%), Foyers avec enfant (60%),

Q5. Au moment de choisir votre miel, quelle importance accordez-vous & chacun des critéres suivants, et ce quel que soit le circuit d'achat.

Ach.rég. (71%)



LES ACHETEURS ONT UNE BONNE CONNAISSANCE DU MIEL QU'ILS ACHETENT.

En moyenne, ils déclarent connaitre 8 caractéristiques. La texture, le format, le type d’'emballage, I'origine florale et géographique sont les plus
——— connus. A l'inverse, moins de la moitié est capable de restituer le label / signe de qualité du miel acheté.

CONNAISSANCE DES CARACTERISTIQUES DU MIEL ACHETE

Base : Acheteurs de miel (n=905)

La texture

Le format

Le type d’emballage

L’origine florale

L'origine géographique

La composition / liste des ingrédients
Le nom

La/les marque(s)

Le nom du producteur

Le temps de conservation

Les différents labels / signes de qualité

Q4. A présent, nous aimerions connaitre votre implication dans votre achat de miel. Pouvez-vous nous dire si vous connaissez...

% Ne sait pas

% Non

% Oui

+ Acheteurs réguliers (64%)

+ Acheteurs réguliers (62%)

+25-34 ans (54%), Foyers avec enfant (48%),
Acheteurs réguliers (54%)

22



UNE MAJORITE ACHETE DU MIEL LIQUIDE ET DE FLEURS.
A noter : la texture du miel acheté est & mettre en relation avec I'adge = les plus jeunes achetent davantage du miel solide/compact/cristallisé,
E——— les 35-49 ans du miel liquide et les 65 ans et plus du miel crémeux.

TEXTURE & VARIETES DU MIEL ACHETE

Base : Acheteurs de miel (n=905)

TEXTURE DU MIEL ACHETE VARIETE DU MIEL ACHETE
® % Le plus souvent O % Au total

55%
Miel d'acacia | 41%
Du miel liquide 49% +35-49 ans (56%) Miel de montagne 30% -+ Foyer avec enfant (35%)
Miel de printemps 23% + Ach.rég. (28%)
Miel de ch&taignier 22%
Du miel crémeux 34% 45 ans ef plus (42%) Miel de lavande .E 22% +Ach.rég. (27%)
Miel de foret 8% | 20% + Ach.réq. (23%)
o Miel de thym IB% | 18%
ComFE):CT/Ieclr?;ICIﬁEé 17% :AQ\S;\S;TSSES (rzéég%)liers (22%) Miel de filleul 13%
Miel de miellat 12% | 12% +Ach.rég. (16%)
Miel de romarin IE‘ 12% + Foyer avec enfant (15%), Ach. rég. (16%)
Miel de bruyére 10% +25-34 ans (16%), Foyer avec enfant (14%), Ach. rég. (13%)

Miel de fleurs / toutes fleurs

Miel de tournesol 1297  + 2534 ans (16%), Foyer avec enfant (10%), Ach. rég. (13%)

Miel de luzerne D% 4% +25-34ans (12%), Foyer avec enfant (7%), Ach. rég. (8%)
NSP : 9%/ Aucun: 1%

QAT14. En termes de texture, diriez-vous que vous achetezle plus souvent... / QA15. Parmiles variétés de miel suivantes, lesquelles achetez-vous ¢ / QA16. Et quelle est la variété que vous
achetezle plus souvent ¢ 23




LES ACHETEURS CONNAISSENT (probablement de nom) LES DIFFERENTS LABELS ASSOCIES AU MIEL ET PLUS PARTICULIEREMENT

LE LABEL AB.

s  TOUTEFOIS, LE DEGRE DE CONFIANCE EST A INSTALLER, ET CE QUEL QUE SOIT LE LABEL / SIGNE DE QUALITE.

CONNAISSANCE & CONFIANCE VIS-A-VIS DES LABELS

Base : Connait les différents labels / signes de qualité (n=405)

RAPPEL

447 des répondants connaissent les différents
O labels / signes de qualité acheté

CONNAISSANCE DES LABELS

.......

A csctme s | 737
(Agriculture Biologique) o

SLIUNE

> e Le label Rouge 61
R ° %
%t Les IGP
“[ (Indication Géographique Protégée) 57%
‘@B Sp : Les AOP/AOC
-%} k kt’ (Appellation d’'Origine 53%
5 o Protégée / Controlée)

Mg -

Aucun de ces labels / signes de qualité . 9%

CONFIANCE DANS LES LABELS

e + Foyers avec enfant (34%)
— o label A8 27%

+ Les AOP / AOC 1%
s
it “} Les IGP 15%
N
ey
4 % + Foyers avec enfant (15%)
A" Le label Rouge 12% + Ach. rég. (17%)

Ne sait pas / difficile de s’y refrouver - 16%

N'en connait aucun . 9%

QAI17. Parmiles labels de qualité suivants qui existent pour garantir la qualité du miel, lesquels connaissez-vous 2 / QA18. Et lequel vous inspire le plus confiance lorsque vous achetez du

miel ¢

24




DES ACHETEURS DIVISES ENTRE FIDELITE ET ENVIE DE VARIETES ENTRE LES DIFFERENTS MIELS PROPOSES.

5% d’'entre eux souhaiteraient varier mais n'osent pas.
]

TYPE DE MIEL ACHETE

Base : Acheteurs de miel (n=905)

Lors de vos achats de miel,
diriez-vous que...

53%

42%

5%
Vous achetez toujours le Vous aimez varier le miel Vous aimeriez varier mais
méme type de miel que vous achetez VOous n'osez pas, de peur

que cela ne vous plaise pas

. . Pas de différence significative sur les sous-cibles
QAT13. Lors de vos achats de miel, diriez-vous que... g 25







UNE CONSOMMATION DU MIEL PLUTOT REGULIERE, QUELLE QUE SOIT LA PERSONNE QUI EN CONSOMME.
En effet, environ la moitié des membres du foyer consomme du miel plusieurs fois par semaine.

QUI CONSOMME DU MIEL X FREQUENCE

Base : Acheteurs de miel et membre présent au sein du foyer

* Attention, base faible

ST PLUSIEURS FOIS PAR SEMAINE

VOUS-MEME
(n=905)

56% + Foyer avec enfant (60%)

Tous les jours

4 & 6 fois par semaine

1 & 3 fois par semaine

Moins d'une fois par semaine
Plusieurs fois par mois

Plusieurs fois par an

Autres occasions (maladie)
Occasionnellement I'hiver
Occasionnellement en vacances

Jamais

Q7. Qui consomme du miel dans votre foyer et a quelle fréquence 2

+ Acheteurs réguliers (81%)

B 21%
N 12%
N 23%
10%
10%
1%
7%
5%
2%
5%

VOTRE CONJOINT
(n=607)

48% + Foyer avec enfant (53%)
—_— + Acheteurs réguliers (66%)

N 17%
N 12%
B 19%
1%
10%
9%
9%
8%
2%
8%

VOTRE/VOS ENFANT(S)

(n=380)
6% e
 12%
N 14%
B 19%

1M1%
7%
13%

1%

6%
2%

8%

Attention - Base faible

UNE AUTRE PERSONNE DU FOYER

(n=50%)
44%
7%
17%
19%
12%
12%
15%
9%
4%

11%
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LE PETIT DEJEUNER APPARAIT COMME LE MOMENT LE PLUS PROPICE.

Une consommation qui peut aussi dans certains cas étre aléatoire : selon les envies du moment ou pour se soigner.
|

MOMENT(S) DE CONSOMMATION DU MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=905)

v petitcéjeoner | 47

Pendant une pause le matin 8% +25-34 ans (15%), Foyers avec enfant (12%),
Acheteursréguliers (14%)

4 +25-34 ans (18%), Foyers avec enfant (15%),
Au dejeuner 10% Acheteursréguliers (14%)

Au goUter 19% +25-34 ans (25%), Foyers avec enfant (26%),
° Acheteursreguliers (25%)

Au diner 7% +25-34 ans (11%), Acheteurs réguliers (9%)
Le soir avant de se coucher 15% +25-34 ans (20%), Acheteurs réguliers (18%)
Uniguement si je suis malade / 19% + Foyers avec enfant (22%)

en cas de maux de gorge

Peu importe le moment, cela varie selon mes envies

25%

Q8. Au sein de votre foyer, & quel(s) moment(s) le miel est-il consommé, que ce soit par vous-méme ou un autre memlbre de votre foyer 2
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LE MIEL EST PRINCIPALEMENT CONSOMME AVEC UNE BOISSON OU EN ACCOMPAGNEMENT SUR DES TARTINES, DES CREPES, ...

1 Francais sur 3 le consomme nature, avec un laitage ou encore dans des recettes.
|

MODE DE CONSOMMATION / UTILISATION DU MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=905)

En accompagnement (tartines, crépes,...)

53%

avec une boison | 547

Seul, nature 34%
Avec un laitage 33%
33%  +25-34ans (40%), Foyers avec enfant (39%)
31% -+ Foyers avec enfant (38%)

En cosmétique 7%  +25-34ans (13%), Foyers avec enfant (13%), Acheteurs réguliers (13%)

Autres 1%

Q9. Au sein de votre foyer, comment le miel est-il consommé / utilisé que ce soit par vous-méme ou un autre memibre de votre foyer 2
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39% DES ACHETEURS ONT DEJA CONSOMME DU MIEL EN DEHORS DE LEUR DOMICILE, AVANT TOUT CHEZ DES AMIS OU DE LA
FAMILLE.

CONSOMMATION DU MIEL EN DEHORS DU DOMICILE

Base : Acheteurs de miel (n=905)

X DE CONSOMMATION DU MIEL EN DEHORS DU DOMICILE

Base : Consommateurs Hors-domicile (n=361)

3 9% Chez des amis, de la famille _ 63%

Des acheteurs de miel en

Lors de dégustations 44
consomment en dehors du 7%
domicile
Au restaurant 42%
+25-34 ans (47%)
+ Foyers avec enfant (46%) A
+ Acheteurs réguliers (47%) A l'hotel 41%

Dans des lieux de restauration

+25-34 ans (31%) / Foyers avec enfant (28%)
collective 207

+ Acheteurs réguliers (28%)

Autres 3%

QAI10. Et vous-méme, vous arrive-t-il de consommer du miel en dehors de votre domicile (au restaurant, chez des amis, ...) 2 / QA10b. OU vous arrive-t-ilde consommer du miel en dehors
de votre domicile ¢ 30




40% DES ACHETEURS DE MIEL DECLARENT QU’ILS LEUR ARRIVENT DE REMPLACER LE MIEL PAR UN AUTRE PRODUIT SUCRE.
LA CONFITURE EN TETE, PUIS LE SUCRE, LE SIROP ET LA PATE A TARTINER SONT LES ALTERNATIVES LES PLUS UTILISEES.

E—— Les foyers avec enfant(s) ont davantage recours a diverses alternatives.

SUBSTITUTS DU MIEL

Base : Acheteurs de miel (n=905)

PRODUIT(S) SUCRE SUBSTITUT(S) DU MIEL

Base : Remplacent le miel par un autre produit sucré (n=372)

40% Confitvre NI 447

Des acheteurs de miel Sucre 41%
peuvent remplacer le miel ‘
par un autre produit sucré Srop 33% Foyeraveceniant (377
+ Foyers avec enfant (46%) Pate a tartiner 29% + Foyeravec enfant (40%)
+ Acheteurs réeguliers (45%)
Biscuits 12% +25-34 ans (26%), Foyer avec enfant (19%),
Acheteurs réguliers (19%)
Purée d’'oléagineux 11% +25-34 ans (28%), Foyer avec enfant (19%),
Acheteursréguliers (19%)
Thés ou infusions parfumés au miel 10% *+2534ans (30%), Foyer avec enfant (13%),
Acheteurs réguliers (14%)
Autres | 1%

Q10. Au sein de votre foyer, vous arrive-t-il de remplacerle miel par d'autres produits sucrés que ce soit vous-méme ou un autre memlbre de votre foyer 2 / Q10bis. Par quel(s) produit(s)
sucré(s) le miel est-ilremplacé 2




S

ACHAT & CONSOMMATION

EN FRANCE, ALLEMAGNE & SUEDE




AIDE A LA LECTUREI

Les différences significatives entre les pays sont matérialisées de la maniére suivante : + 0O
Vous trouverez ci-dessous quelques exemples pour la lecture :

‘ ’ , . COMME POUR LA FRANCE, ET DE FAGON ENCORE PLUS MARQUEE, LE PETIT DEJEUNER EST LE MOMENT LE PLUS PLEBISCITE POUR
PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE DE L'ECHANTILLON INTERROGE EN FRANCE CONSOMMER DU MIEL EN ALLEMAGNE. AUPRES DES SUEDOIS, LES MOMENTS SONT PLUS DIVERSIFIES (LE SOI% OU SELON LES
[— Jre part de foyer avec enfants phes impanonte en Hance par ropport a I'Alemagne & ko Suede - [ ENVIES)
25% 25% 25% Bame: AtDefren o0 mia
10% 15%
48% 527 " Jo— JU— — — () rrance B AUEMAGNE {» SUEDE
HOMMES FEMMES AGE MOYEN 1834 om 5-Mam 35-47 om $0-08 arm &5 am o phu X f I X
PROFESSION REGIONS UDAS
= Avpen sifene I TTSH R W 3%
30%
; ! 8% EBos 7%
ok 1% TZe 4% e
4% Eme 3% ® L9 TEe 13% 7l
1% Ouwieviel 6% truckanife 3% 25%, 104 1] m“
 15% sors prosesson 8% 1% TAILLE D'AGGLOMARATION
! 7% 277 L
ENFANTS AU SEIN DU FOYER 16% 207
m LY 19% aEe
L B sy
34 S Ak sath s varbe fover. & st relismndil 8 raad = . pc . ns sxizn tu vobe hryer § B 507 HcoTvIe apdveut sPuspon 58
v v v
Une part de foyer avec enfant(s) qui Le goUter est davantage plébiscité Le petit-déjeuner est davantage
est significativement supérieure en comme moment de consommation plébiscité comme moment de
France vs. Allemagne et Suede. en France par rapport a I'Allemagne consommation en Allemagne
(19% vs. 13%) (70% vs. 46% en France et 38% en
Suede).
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PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE DE L'ECHANTILLON INTERROGE EN FRANCE

E—— e part de foyer avec enfants plus importante en France par rapport & I'Allemagne & la Suede.
Base : Ensemble (n=0018)
4 8 5 2 15% 25% 25% 25%
o o 10% °
HOMMES FEMMES AGE MOYEN 18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et plus
PROFESSION REGIONS UDAS
30%
CSP+ CSP- INACTIF
Agriculteur, exploitant <1% 23%
Artisan, commercant, 4% Employé(e) 23% Retraité(e) 30%
chef d'entreprise ©
CURATRSSe 1% Ouwiere) 6% Eudonie) 3% 25%
Profession intermédiaire  15% sans profession 8% 11 % TAILLE D'AGGLOMERATION
ENFANTS AU SEIN DU FOYER
>
Avec Sans
enfant(s) enfant

Significativité supérieure vs. les autres pays
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. PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE DE L'ECHANTILLON INTERROGE EN ALLEMAGNE

memsssm—— Decs 50-64 ans plus nombreux vs. la Suede et une proportion de foyers sans enfant plus forte vs. la France.
Base : Ensemble (n=1004)

497 51 7 e 22% A® 27%
o o 9% °
I I —
HOMMES FEMMES AGE MOYEN 18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et plus
PROFESSION REGIONS
60%
ACTIF INACTIF
Salarié 50% Refraité 33%
Personne occupée ™ Autre personne
(sauf salarié) 6% o inactive 7%
Chémeur 3%
REGIONS

ENFANTS AU SEIN DU FOYER

28% 72% 1

Avec
enfant(s)

Sans
|

enfant

Significativité supérieure vs. les autres pays
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»  PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE DE L'ECHANTILLON INTERROGE EN SUEDE

Les foyers sans enfant sont aussi plus nombreux en Suéde vs. la France ]
Base : Ensemble (n=1001)

50% 50% 10% 18% 247 23% 26%

HOMMES FEMMES

— — —
AGE MOYEN 18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et plus
PROFESSION REGIONS UDAS

61%

ACTIF INACTIF
Salarié 51% Retraité 30%
Personne occupée Autre personne
(sauf salarié) 4% inactive 9%
Chémeur q

REGIONS

ENFANTS AU SEIN DU FOYER

31% 69% L f

Avec
enfant(s)

Sans
|

enfant

Significativité supérieure vs. les autres pays
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PLUS DE 7 FRANCAIS ET ALLEMANDS SUR 10 SONT ACHETEURS DE MIEL

> UNE PROPORTION PLUS FAIBLE EN SUEDE AVEC SEULEMENT 63% D'ACHETEURS.

ACHAT DE MIEL au cours des 12 derniers mois

() FRANCE

I

— QUI SONT-ILS?

Par pays, le profil des acheteurs de miel est tres proche de la population nationale.

@ ALLEMAGNE

Base : 1004

71% &

Acheteurs de miel

Base : 1018

Acheteurs de miel

— QUI SONT-ILS?

(n=755) (n=714)
Femme  Homme Actif  61% Femme  Homme Actif  63%
53% 47% Inactit  39% 49% 51% Inactit  37%
1824 m 8% 1824 mm 8%
25-34 wmm 17% Avec Sans 25-34 wmm 15% Avec Sans
enfant(s) enfant 3549 wmmmm 24% enfant(s) enfant

35-49 mmmm 259,

St 587 EET A
- :

Q1. Parmi les produits alimentaires suivants, quels sont tous ceux que vous avez achetés, que ce soit pour vous-méme ou pour une autre personne de votre foyer, au cours des 12 derniers

mois ¢

{» SUEDE

637

Acheteurs de miel

Base : 1001

— QUI SONT-ILS?

(n=630)
Femme Homme Actif 66%
52% 48% Inactit  34%

18-24 mm 99

2534 wmm PLTAMN Avec Sans

35-49 mmmm— 27% enfant(s) enfant

50-64 wmmm 21%

i 36%

Significativité supérieure vs. les autres pays
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DE MANIERE TRANSVERSALE, LE MANQUE D’AFFINITE AVEC LE MIEL RESSORT COMME UNE DES PRINCIPALES RAISONS DE NON-

ACHAT. Comme en France, le mangue d'habitude (++ Suéde), le coté trop sucré et la dimension prix sont €galement mises en avant.

E— Les doutes sur I'authenticité du miel, bien que mineurs, est un critére qui ressort davantage en France.

RAISONS DE NON-ACHAT DE MIEL

Base : Non acheteurs de miel

e & sui
FRANCE = ALLEMAGNE vp SUEDE
(n=263) (n=290) (n=371)
RAPPEL RAPPEL RAPPEL
des répondants sont des des répondants sont des des répondants sont des
non-acheteurs de miel non-acheteurs de miel non-acheteurs de miel { )
A e i i
Vous-méme / autres membres du foyer n’aimez pas ¢a e g 22%
Manque d’habitude / vous n'y pensez pas 19% 15% @
Le miel est un produit trop sucré 15% 16% 17%
C’est frop cher 14% 16% 17%
Vous avez des doutes sur le fait d’acheter du « vrai» miel ! :: 6% 6%
Pas besoin car j'en ai encore /j'en consomme peu* 10% - B
Vous préférez choisir d’autres produits sucrés 8% 10% 9%
Je connais quelqu’'un qui produit son miel / On m'en offre* 6% - -
Vous suivez un régime alimentaire, produits sucrés non autorisés 4% 5% 6%
Vous ne frouvez pas la/les variété(s) dans votre magasin 3% 4% 3%
Vous n'en achetez plus car vous avez été décu(e) 3% 2% 1%
Vous ne consommez pas de produits d’origine animale 3% 3% 3%
Parmi les différentes variétés, vous ne savez pas quoi choisir 2% 2% 1%
Autres raisons 2% 20% 22%

QINA. Et, pour quellesraisons n'achetez-vous pas de miel @

*Extraction de 2 codes « autres raisons » pour la France
Non codifié pour les 2 autres pays

Significativité vs. les autres pays 39



LES ACHATS DE MIEL SONT AUSSI PLUS REGULIERS EN FRANCE ET EN ALLEMAGNE : prés de 40% d'acheteurs de miel en France et en
Allemagne a raison d’au mois une fois par mois vs. 30% en Suede.
E——— A noter également que les achats hebdomadaires, bien que circonscrits, sont plus fréquents en France vs. les 2 autres pays.

FREQUENCE D'ACHAT DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

D FRANCE ALLEMAGNE » SutDE
a — »

(n=905) (n=714) (n=630)

ST Acheteurs réguliers : ST Acheteurs réguliers ST Acheteurs réguliers
o o

de miel de miel de miel

dont toutes| dont toutesles
dont toutesles 7 ont rouresies semaines : 3%
semaines : T 1 7 (] semaines : 4%

L

247

W Plusieurs fois par mois

m Une fois par mois
Plus de 6 fois par an
4-6 fois par an

Moins souvent

0oe

Q1AM. A quelle frequence achetez-vous du miel au sein de votre foyer 2 Significativité supérieure vs. les autres pays 40




L’ACHETEUR INTERROGE EST LE PRINCIPAL PRESCRIPTEUR DE MIEL AU SEIN DU FOYER, ET CECI EST ENCORE PLUS MARQUE EN

ALLEMAGNE PAR RAPPORT A LA FRANCE.

E—— Toutefois, le conjoint joue aussi un réle plus important dans cet achat en France.

PRESCRIPTEUR PRINCIPAL DANS L’ACHAT DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

() FRANCE @ ALLEMAGNE
- (n=905) ' (n=714)

vousmme. | 17 I A0

Votre conjoint X 13%
Votre/vos enfant(s) | 1% 1%
Une autre personne | 9oz 2%

au sein de votre foyer

Q2AM. Et qui achéte le plus souvent du miel pour votre foyer

2%

47
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QUELLES SONT
LEURS PRATIQUES
D’ACHAT ?

i




QUEL QUE SOIT LE PAYS, LES GMS OU L'APICULTEUR SONT LES 2 PRINCIPAUX LIEUX D’ACHAT DU MIEL.

Néanmoins, il convient de noter quelgques nuances entre les pays:
- Les Francais et les Allemands se rendent davantage chez I'apiculteur ou dans un magasin BIO pour leurs achats vs. la Suéde ;

EEE—— - Les achats en GMS et en supérette sont plus nombreux en Alemagne et en Suede ;

- Les achats sur les foires / salons / marchés sont peu mentionnés en Alemagne ;

LIEUX D'ACHAT DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

() FRANCE
(n=905)

En grande ou moyenne surface [ 549,
Directement auprés d'un apiculteur NG :.

Sur des foires, salons, marchés q. .::.
En magasin bio {:
Dans les épiceries fines / magasin - P
spécialisé non bio 11% (=

En supérette 9%

Surinternet 7%
En pharmacie || 4%

Autreslieux | 2%

Q2. OU achetez-vous votre miel 2

@ ALLEMAGNE
' (n=714)

I [0
I YA
12%
19% &
7%
17% (L,
8% =
3%
2%

{» SUEDE
(n=630)
I (Y730
N 36%
17% fed
8%
7%
A0 ®
5%
4%
2%

Significativité supérieure vs. les autres pays 43




LES CRITERES DE CHOIX DU CIRCUIT EN FRANCE SONT ASSEZ DIFFERENCIES DES 2 AUTRES PAYS, ET PLUS PARTICULIEREMENT

POUR L’APICULTEUR ET LES GMS
- La qualité du produit, la proximité, le prix et les habitudes ressortent davantage pour les apiculteurs ;

- L' origine géographique, les habitudes et le choix disponible en GMS sont davantage valorisés en France ;

CRITERES DE CHOIX - LIEUX D’ACHAT

Base : Acheteurs de miel (n=9095)

EPICERIE FINES OU
MAGASIN SPECIALISE

() FrRANCE
- Aftention
OIRES. SALONS Base tres faible
GRANDE OU 2 FOIRES, SALONS,
APICULTEUR MO—YENNE SURFACE INTERNET SUPERETTE MAGASIN BIO MARCHES PHARMACIE
(n=455) (n=482) (n=66) (n=81) (n=185) (n=220) (n=39%9%)
Qualité du produit [N BAR | 1% B 37 12% B s B 0% 28%
Origine géographique [N 42% 13% [ L= B 347 21% 28% L KA 17%
Contact avecle
vendeur / producteur - a% - TA®
Proximité A ® 27% 16% I 4 21% 15% 35%
Prix BA® B 347 27% [ R 13% 1% 22%
Habitude X B =a38 24% 21% 9% 7% 24%
Choix disponible 10% 25% [4-] 23% 227 3] 20% 13% 23%
Clest pratique 8% | EA 19% 29% 15% 10% 20%

Q3. Sur quels critéres avez-vous choisi ce(s) lieu(x) d’achat 2

NON BIO
(n=107)

B 417
I ae

23%
22%
13%
27%

12%

Significativité supérieure vs. les autres pays 44



EN ALLEMAGNE, LES ACHETEURS DE MIEL VONT DAVANTAGE EFFECTUER LEURS ACHATS EN GMS POUR LA QUALITE DES
PRODUITS, LA PROXIMITE, LES HABITUDES ET LE CHOIX DISPONIBLE.

E—— A noter que le choix incite aussi davantage a aller en supérette ou dans les foires / salons / marchés.

CRITERES DE CHOIX - LIEUX D’ACHAT

Base : Acheteurs de miel (n=714)

) ALLEMAGNE

Aftention Aftention
Base faible Bases tres faibles éPlCERlE FINES OU
GRANDE OU 2 FOIRES, SALONS, - ,
APICULTEUR MOYENNE SURFACE INTERNET SUPERETTE MAGASIN BIO MARCHES PHARMACIE @ MAGASIN SPECIALISE
—_— NON BIO
(n=335) (n=464) (n=58%) (n=117) (n=139) (n=87) (n=24%) (n=48%)
Qualité du produit NG 73% 177 (L0 B 07 23% N A N 527 N a7 BN 337
Origine géographique - 38% 9% - 35% 1% 27% - 37% 25% 22%
Contact avecle
vendeur / producteur BN se7 B 347
Proximité 19% B A0 @ 20% [ A 22% 10% B 42 25%
Prix 7% | EBA 24% 29% 1% 12% B ss% 25%
Habitude 6% 30% = 17% 25% 10% 13% 26% 247 $=
Choix disponible 1% 257 [4- - 39% L L 22% = 26% 30% L 30% - 31%
Clest pratique 8% B s 28% 26% 19% 19% (1] 29% B 5730

Q3. Sur quels critéres avez-vous choisi ce(s) lieu(x) d’achat 2 Significativité supérieure vs. les autres pays 45




PAR ‘RAPPORT A L'ALLEMAGNE ET LA FRANCE, LES ACHETEURS DE MIEL EN SUEDE NE SONT PAS A LA RECHERCHE DES MEMES
CRITERES : ils vont davantage mettre en avant les dimensions « prix » & « praticité » pour les GMS, « origine » & « proximité » pour les apiculteurs

CRITERES DE CHOIX - LIEUX D’ACHAT

Base : Acheteurs de miel (n=630)

GRANDE OU
APICULTEUR MOYENNE SURFACE
(n=229) (n=389)

I se7 10%

Qualité du produit

Origine géographique - e 8%
naSSjS el I s
Proximité 27% [ ol 29%
Prix 10%
Habitude 2% 21%
Choix disponible 9% 12%
C'est pratique 7% B 530

Q3. Sur quels critéres avez-vous choisi ce(s) lieu(x) d’achat 2

et le « choix » pour les foires / salons / marchés.

Attention
Base tres faible

INTERNET

(n=30%)

23%

22%

12%

B A0 ® BN 457

7%

27%

BN 547

{: SUEDE

SUPERETTE

(n=143)

18%

13%

B 477

27%
20%

7%

 TAe

Attention
Base faible

MAGASIN BIO

(n=47%)

BN 507

27%

29%

Bl 530 @
227 [ 1L.)

B 30

30% 1

FOIRES, SALONS,

MARCHES

(n=108)

N 527
N 467
B 377

20%
12%
7%

BAO

14%

Attention
Bases fres faibles EPICERIE FINES OU
PHARMACIE  MAGASIN SPECIALISE
NON BIO
(n=25% (n=43%)
N 457 N A0 @
B 31 I =Ae
15% 22%
| EBA 14%
23% 7%
20% 26%
3~ 257 L]
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QUELLES SONT
LEURS HABITUDES
D’ACHAT ?

i




EN TRANSVERSE, LA NATURALITE & L'ORIGINE LOCALE DU MIEL SONT PARMI LES CRITERES DE CHOIX LES PLUS IMPORTANTS. LA
TEXTURE ET LA CONFIANCE VIS-A-VIS DU PRODUCTEUR SONT EGALEMENT DANS LE TOP5 DES CRITERES. Toutefois, il convient de

— noter que les acheteurs Francais et Allemands vont aussi s'intéresser A son origine florale - critere « délaissé » par les Suédois au profit du prix.

IMPORTANCE DES CRITERES DE CHOIX DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

() FRANCE
(n=905)

® % Trés important

Coté naturel du miel

O % ST IMPORTANT

95%

® % Trés important

& ALLEMAGNE

(n=714)

92%

O % ST IMPORTANT

{» SUEDE

(n=630)

® % Trés important O % ST IMPORTANT

387 1 JIEEE:LA

Texture 91% 89% 81%
Origine frangaise 9M1% W% 15% N5% 16%
Origine florale du miel 88% 77% 56%
Relation de confiance avec 85% 75% 64%

producteur

Origine locale

Prix

83%
80%

39%  JRRIA
73%

70%
D | 76%

Type d’emballage 78% 68% B 151%
Format 78% B 6% 55%
Produit biologique 73% 66% B 159%
Présence d'un autre label 68% BB |54% 42%
Présence de mots clés 62% 46% 44%
Temps de conservation 61% B  57% B  61%
Marque A | 53% 38% 40%

Q5. Au moment de choisir votre miel, quelle importance accordez-vous & chacun des critéres suivants, et
ce quel gue soit le circuit d’achat.
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LES ACHETEURS DE MIEL FRANCAIS APPARAISSENT AINSI COMME LES PLUS EXIGEANTS ET CE SUR LA Q’UASI-TOTALITE DES
DIMENSIONS INVESTIGUEES. LES ACHETEURS ALLEMANDS SE DEMARQUENT QUANT A EUX DES ACHETEURS SUEDOIS.

IMPORTANCE DES CRITERES DE CHOIX DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

() FrRANCE @ ALLEMAGNE
(n=905) (n=714)
® % Trés important O % ST IMPORTANT ® % Trés important O % ST IMPORTANT
Co6té naturel du miel il (D a3 4} >
Texture LK} > > >
Origine frangaise X -
Origine florale du miel D > a3 4+ -
Relation de confiance avec producteur {: {: ::' f:
Origine locale X 4 4 =
Prix e $
Type d’emballage ) 3 e & 4
Format b § L X 4= -
Produit biologique X a D > -
Présence d'un autre label {: L. '-‘.} {: {=
Présence de mots clés 1 X
Temps de conservation f:
Marque X LR

Q5. Au moment de choisir votre miel, quelle importance accordez-vous & chacun des critéres suivants, et

ce quel que soit le circuit d'achat. Mise en avant des différences significatives supérieures vs. les autres pays 49




DES ACHETEURS FRANGCAIS, ALLEMANDS ET SUEDOIS QUI NE SERAIENT PAS RETICENTS A CHANGER LEURS HABITUDES ET A

ACHETER PLUS DE MIEL en cas de prix plus accessibles (++ Suéde), de promotions ou encore de dégustations (++ Suéde & Allemagne).
E—— A noter que le label ressort davantage comme un critere incitatif en France.

CRITERES QUI INCITERAIENT A ACHETER DAVANTAGE DE MIEL

Base : Acheteurs de miel

() rrANCE @ ALLEMAGNE {» SUEDE
(n=905) (n=714) (n=630)
Prix plus accessible N 247 I 287 I -
Plus de visibilité sur I'origine [N 18% I 18% B 15%
Davantage de promotions 14% 23% (L 20% L.
Labelreconnu H > 8% 7%
Davantage de variétés/gots 12% 16% 3 12%
Dégustations en magasin 1% PRYAO @ 18% I
Emballage plus écologique 9% :’; 7%
Présence plus visible en magasin 8% 10% 8%
Format plus petit 8% & 7%
Présence de receltessur ;ZZ 5% 7%
Emballage plus pratique 6% 8% 8%
Autres ;: 2% 2%
Rien, je ne changerai pas mes % 35% 36%

habitudes d'achat de miel

Q12. Et qu'est-ce qui vous inciterait & acheter davantage de miel 2 Significativité supérieure vs. les autres pays 50







UNE CONSOMMATION DE MIEL AU SEIN DU FOYER PLUS REGULIERE EN FRANCE PAR RAPPORT A LA SUEDE.

QUI CONSOMME DU MIEL X FREQUENCE

Base : Acheteurs de miel (n=9095)

ST PLUSIEURS FOIS PAR SEMAINE

Tous les jours

4 & 6 fois par semaine

1 & 3 fois par semaine

Moins d'une fois par semaine
Plusieurs fois par mois

Plusieurs fois par an

Autres occasions (maladie)
Occasionnellement I'hiver
Occasionnellement en vacances

Jamais

Q7. Qui consomme du miel dans votre foyer et a quelle fréquence 2

VOUS-MEME
(n=905)

56% 4=
 ViTAe ¢
. 12%
. 23%

10%
10%
1%
7%
5% L)
2%
5%

() FrRANCE

VOTRE CONJOINT
(n=607)

48% (-
77 L
m [PFAS
. 19%

1%

10%

9%

9%

8% i

2%
8%

Attention - Base faible

VOTRE/VOS ENFANT(S) UNE AUTRE PERSONNE DU FOYER
(n=380) (n=50%)
44%
L J12% 7%
m (T3S 17%
N 19% 19%
1% 12%
7% 12%
13% 15%
1% ZA®
6% 4%
2%
8% 1%

Significativité supérieure vs. les autres pays
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MEME CONSTAT CONCERNANT LES ACHETEURS ALLEMANDS (vs SUEDOIS).

QUI CONSOMME DU MIEL X FREQUENCE

Base : Acheteurs de miel (n=714)

@ ALLEMAGNE

Attention - Base faible

UNE AUTRE PERSONNE DU FOYER

VOUS-MEME VOTRE CONJOINT VOTRE/VOS ENFANT(S)
(n=714) (n=456) (n=226)
ST PLUSIEURS FOIS PAR SEMAINE  [1A® 51% 3= 46% =
Touslesjours [ 14% Bl 12% M 9%
4 ¢ 6 fois par semaine 1IN _. [ [ 1: Bl 12%
1 & 3 fois par semaine [N XFAO & [ 125% 1k N 25%
Moins d'une fois par semaine 1% 12% 14%
Plusieurs fois par mois 1% 10% ,}
Plusieurs fois par an 9% 10% 8%
Autres occasions (maladie) 5% 7% 7%
Occasionnellement 'hiver B 3% 4% 2%
Occasionnellement en vacances | 2% 2% 2%
Jamais 3% 8% 8%

Q7. Qui consomme du miel dans votre foyer et a quelle fréquence 2

(n=47*)
70% L=
16%
21%
32%
1M1%
10%
5%

2%

2%

Significativité supérieure vs. les autres pays
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EN EFFET, UNE CONSOMMATION DE MIEL EN SUEDE PLUS OCCASSIONNELLE.

- la saison hivernale ainsi que les maladies peuvent venir impacter favorablement la consommation de miel.

QUI CONSOMME DU MIEL X FREQUENCE

Base : Acheteurs de miel (n=630)

{:. SUEDE
VOUS-MEME VOTRE CONJOINT VOTRE/VOS ENFANT(S)
(n=630) (n=378) (n=226)
ST PLUSIEURS FOIS PAR SEMAINE ~ 42% 32% 31%
Touslesjours M 11% M 10% B 5%
4 & 6 fois parsemaine 1l 12% M 7% M 8%
1 & 3 fois par semaine 1M 19% N 15% N 18%
Moins d'une fois par semaine 1% 10% 11%
Plusieurs fois par mois {_) 14% ',}
Plusieurs fois par an A0 @ AO @ 12%
Autres occasions (maladie) {}.} 1% 10%
Occasionnellement I'hiver mq . .J
Occasionnellement en vacances | 2% 2% 2%
Jamais 4% 10% -

Attention - Base faible

UNE AUTRE PERSONNE DU FOYER

(n=44%)
31%
5%
9%
17%
12%
14%
5%
6%
2%

17%

Q7. Qui consomme du miel dans votre foyer et a quelle fréquence 2 Significativité supérieure vs. les autres pays
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COMME POUR LA FRANCE, ET DE FACON ENCORE PLUS MARQUEE, LE PETIT DEJEUNER EST LE MOMENT LE PLUS PLEBISCITE POUR
CONSOMMER DU MIEL EN ALLEMAGNE. AUPRES DES SUEDOIS, LES MOMENTS SONT PLUS DIVERSIFIES (LE SOIR OU SELON LES

I ENV|ES).

MOMENT(S) DE CONSOMMATION DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

() FRANCE
(n=905)

Au petit déjeuner

Pendant une pause le matin

Au déjeuner

Au goUter

Au diner

Le soiravant de se coucher

Uniquement i je suis malade /
en cas de maux de gorge

Peu importe le moment,
celavarie selon mes envies

Q8. Au sein de votre foyer, & quel(s) moment(s) le miel est-il consommé, que ce soit par vous-méme ou un autre memlbre de votre foyer 2

I A
8%
iAde ¢
19% L]

7%

15% o

19%

25% Lo

@ ALLEMAGNE
- (n=714)

[ Won ks
Bdoe
4%
13%
10% 1]
7%
16%
19%

{» SUEDE
(n=630)
N 38%
7%
7% o
17% o
30

27%
20%

29% o

Significativité supérieure vs. les autres pays 55



COMME EN FRANCE, EN ALLEMAGNE ET EN SUEDE (++), LE MIEL EST PRINCIPALEMENT CONSOMME AVEC UNE BOISSON
Toutefois, il convient de noter quelques différences dans les modes de consommation entre les pays :
- Le miel est davantage consommeé en accompagnement sur des tartines/crépes, ou encore avec un laitage en Allemagne ;
- La dimension « nature » et le fait de cuisiner des recettes salées ressortent davantage en France vs. les 2 autres pays ;

MODE DE CONSOMMATION / UTILISATION DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

() FrRANCE & ALLEMAGNE {» SUEDE
(n=905) (n=714) (n=630)
Avec une boisson [N 54% I TA0 I [ TAO @
En accompagnemen!  — TR — 2 33%
seul, nature - 23% 21%
Avec un laitage 33% [ 35% H 24%
Cuisiner des recettes sucrées 33% 31% 33%
Préparer des recettes salées m $ 22% 24%,
encosmetique [l 5% 6% 4%
Autres | 1% 2% 8%

Q9. Au sein de votre foyer, comment le miel est-il consommé / utilisé que ce soit par vous-méme ou un autre membre de votre foyer 2 Significativité supérieure vs. les autres pays 56




EN ALLEMAGNE, LES SUBSTITUTS AU MIEL QUI ARRIVENT EN TETE SONT LA CONFITURE PUIS LA PATE A TARTINER.
POUR AUTANT, LA CONFITURE RESTE AVANT TOUT UN SUBSTITUT DAVANTAGE CHOISI PAR LES FRANCALIS.

—— EN SUEDE, C’EST CLAIREMENT LE SUCRE QUI EST CHOISI EN 1ER, EN SOI ET VS LES 2 AUTRES PAYS.

SUBSTITUTS DU MIEL

Base : Acheteurs de miel

() FRANCE
(n=905)

40%

Des acheteurs de miel
remplacent le miel par un
autre produit sucré

(n=372)
Confiture O A ® @
Sucre O OFA®
Sirop (O 33%

Pate atartiner O BFA®
Biscuits () 12%
Purée d’'oléagineux () 11%

Thés ou infusions () 10%
Autres (O 1%

@ ALLEMAGNE

OO OOOO0O0O0

(n=714)

447,

Des acheteurs de miel
remplacent le miel par un

autre produit sucré
(n=311)

52% [
31%

39%
447 11
12%

10%

10%

4%

OO OO0O0O000

{» SUEDE
(n=630)

Des acheteurs de miel
remplacent le miel par un
autre produit sucré

(n=307)
33%
58% (1Y
33%
13%
13%
18% 1L

9%

Q10. Au sein de votre foyer, vous arrive-t-il de remplacerle miel par d'autres produits sucrés que ce soit vous-méme ou un autre memlbre de votre foyer 2 / Q10bis. Par quel(s) produit(s)

sucré(s) le miel est-ilremplacé 2

Significativité supérieure vs. les autres pays 57
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PLUS DE 7 FRANCAIS SUR 10 SONT ACHETEURS DE MIEL

Des achats réguliers pour 40% d’entre eux (au moins une fois par mois).
Les principales raisons qui incitent  acheter du miel sont I’'engouement (un produit qui plait et qui fait habituellement partie de la liste
de courses), la dimension santé (soins & bienfaits) et le soutien vis-a-vis des producteurs locaux / apiculteurs.

Pour effectuer leurs achats de miel :
- 54% des acheteurs se rendent en GMS - habitude, praticité et politique tarifaire
- 50% des acheteurs vont directement chez un apiculteur 2 qualité et origine du miel, contact avec le vendeur / producteur.

70% DES ACHETEURS ONT MAINTENU LEURS ACHATS DE MIEL
A noter : la hausse des prix et la baisse de consommation de produits sucrés ont eu un impact défavorable pour une minorité, lorsque

d'autres ont augmenté leurs achats de miel pour se tourner vers plus de naturalité, O la recherche de produits sains, bons pour la
santé.

UNE BONNE CONNAISSANCE DU MIEL ACHETE > 8 CARACTERISTIQUES EN MOYENNE

Texture, format, type d’emballage, origine florale et géographique sont parmi les plus connues.

CARACTERISTIQUES DU MIEL > PARMI LES CRITERES DE CHOIX LES PLUS IMPORTANTS

Le coté naturel du miel, sa texture, son origine géographique (francaise et/ou locale) et florale constituent les drivers d'achat du miel,
sans oublier la relation de confiance avec le producteur.

LA MOITIE DES MEMBRES DU FOYER CONSOMME DU MIEL PLUSIEURS FOIS PAR SEMAINE

Le petit déjeuner s'inscrit comme le moment privilégié pour consommer du miel.

Le miel est principalement consommé avec une boisson ou en accompagnement sur des tartines ou des crépes, ...

Le miel peut aussi étre consommé en dehors du domicile, principalement chez des proches.

A noter : 40% des acheteurs sont amenés & remplacer le miel par un autre produit sucré comme de la confiture par choix de
prédilection, ou encore du sucre, du sirop ou de la pate a tartiner.

PROJECTION DES ACHATS DE MIEL

Plus de la moitié des acheteurs pourraient étre incités & acheter plus de miel grce a des prix / promo attractifs et une meilleure
visibilité quant a I'origine du miel acheté.
A noter : le label / signe de qualité est plus mineur mais revét tout de méme plus d'importance en France.
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DES ALLEMANDS PROCHES DES FRANCALIS SUR LES PRATIQUES D’ACHAT & DE CONSOMMATION

71% des Allemands sont acheteurs de miel dont 41% régulierement.
Les GMS puis I'apiculteur sont les 2 principaux lieux d'achat.
Dans les GMS, les Allemands vont notamment valoriser dans I'ordre : la proximité & habitudes le choix & la qualité.

Comme pour la France, la naturalité & |'origine locale / florale du miel sont parmi les critéres de choix les plus importants. La texture
et la relation de confiance avec le producteur sont également dans le TOP5 des criteres. Des attentes similaires mais des Frangais qui
restent plus exigeants sur le sujet.

Une méme fréquence de consommation qu’en France, avec le petit déjeuner en téte des moments de consommation.
Le miel est principalement consommé avec une boisson ou en accompagnement.
Une méme proportion d’acheteurs qui se tournent vers des substituts > confiture et pate a tartiner principalement.

A L'INVERSE, LA RELATION AVEC LE MIEL EST DIFFERENTE EN SUEDE

Seulement 63% des Suédois sont acheteurs de miel et ce de fagon plus occasionnelle.

Les Suédois achetent principalement leur miel en GMS pour les dimensions « prix » & « praticité » ou de facon plus secondaire aupres
d'un apiculteur pour ' origine et la proximité.
A noter qu'en Suéde, les supérettes sont davantage choisies par I'achat de miel vs France, Allemagne.

En termes de critéres de choix du miel, les Suédois apparaissent comme les moins exigeants. lls vont eux aussi porter de I'importance
a son co6té naturel, & sa texture, d son origine locale et & la relation avec le producteur mais dans une moindre mesure. En revanche,
la dimension « prix » prend plus d’ampleur (TOPS).

Liee a la frequence d’achat, les Suédois ont ainsi une consommation de miel plus occasionnelle (++ saison hivernale ou maladies).
Les moments sont aussi plus divers, notfamment le soir ou selon les envies (vs une habitude récurrente, reguliere, installée). Le miel est
surtout consommé avec une boisson.

En cas de substitut (pres de la moitié des acheteurs de miel en Suede), c’est le sucre qui est prioritairement choisi.

PROJECTION DES ACHATS DE MIEL

Des Allemands et des Suédois préts a acheter davantage de miel en cas de prix plus accessibles (++Suede), de promotions et de
dégustations en magasin & phase de découverte / d'incitation avant la concrétisation d'un achat.



