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ABREGE

GECZY, Vanda : Le comportement des consommateurs dans le secteur alimentaire. —
Université d’économie de Bratislava. Faculté de commerce ; Département de marketing. —
Responsable du mémoire : doc. Ing. Pavol Kita, PhD. — Bratislava : OF EU, 2019, 67 p.

Le mémoire s’occupe de comportement d'achat des consommateurs dans le secteur choisi — le
secteur de l'alimentation. Nous étudions le comportement d'achat sous différents angles tout
en observant le comportement du consommateur. Le premier chapitre traite des définitions
théoriques des termes les plus importants et nécessaires pour rapprocher le probléme, ainsi que
de I’introduction des facteurs influencant le comportement du consommateur. Il contient aussi
le processus de décision d’achat et les tendances mondiales de consommation. Dans le
deuxiéme chapitre, nous présentons l'objectif du travail et dans le troisiéme, nous décrivons la
méthodologie et les méthodes d'investigation. Le quatriéme chapitre est consacré aux résultats
du mémoire. Nous interrogeons les consommateurs sur leur comportement sur le marché des
produits alimentaires. Dans le cinquieme chapitre, qui s’appelle la discussion, nous essayons
de mettre en place un ensemble de recommandations et de procédures pour améliorer la

situation au marché alimentaire.

Mots clés : le comportement des consommateurs, les aliments, le secteur alimentaire



ABSTRAKT

GECZY, Vanda: Ndkupné sprdvanie spotrebitelov v oblasti potravin. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. — Vedutci zaverecnej prace:
doc. Ing. Pavol Kita, PhD. — Bratislava : OF EU, 2019, 67 s.

Diplomova praca sa zaoberd nadkupnym spravanim spotrebitelov vo vybranom sektore —
sektore potravin. Pozorujeme ndkupné spravanie z roznych uhlov, a taktiez analyzujeme roézne
charakteristiky spotrebitela. Prva kapitola sa zaobera teoretickymi definiciami najdolezitejSich
pojmov, ktoré su potrebné na pochopenie problému. Zaobera sa tiez predstavenim faktorov
ovplyviiujicich sprévanie spotrebitelov pri nakupe. Obsahuje aj proces nakupného
rozhodovania a globalne spotrebitel'ské trendy. V druhej kapitole uvadzame ciel prace a v
tretej popisujeme metodiku prace a metddy skumania. Stvrta kapitola je venovana vysledkom
prace. Prostrednictvom dotaznika sa pytame spotrebitelov na ich spradvanie na trhu s
potravinami. V piatej kapitole nazvanej diskusia sa snazime zostavit’ subor odporucani a

postupov na zlepSenie situacie na trhu s potravinami.

KrPuacové slova: nakupné spravanie spotrebitel’'ov, potraviny, potravinarsky sektor



ABSTRACT

GECZY, Vanda: Consumer behavior in the food sector. University of Economics of Bratislava.
— Faculty of Commerce ; Department of Marketing. — Responsible for the thesis: doc. Ing.
Pavol Kita, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 67 p.

The thesis deals with consumer buying behavior in the chosen sector - the food sector. We
study buying behavior from different angles while observing consumer behavior. The first
chapter deals with the theoretical definitions of the most important terms necessary to bring
the problem together, as well as the introduction of the factors influencing consumer behavior.
It also contains the decision-making process and global consumption trends. In the second
chapter, we present the objective of the thesis and in the third, we describe the methodology
and the investigation methods. The fourth chapter is devoted to the results of the thesis. We
ask consumers about their behavior in the food market via a questionnaire. In the fifth chapter,
called the discussion, we try to put together a set of recommendations and procedures to

improve the food market situation.

Key words: consumer behavior, food, food sector
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L’introduction

Dans l'environnement trés concurrentiel d'aujourd'hui, l'offre dépasse de loin la
demande et les clients sont en position de force. Les clients décident, en fonction de leurs
décisions et préférences d’achat, des produits ou services qu’ils achéteront et lesquels sont
condamnés. Les entreprises sont conscientes que leur prospérité dépend de ses clients. C’est
pourquoi la société attire de plus en plus 1’attention sur les études de marché portant sur le
comportement d’achat et en tire certain budget. Sur la base de la connaissance du
comportement d'achat du consommateur, 1’entreprise est capable de convaincre ou
d'influencer le consommateur de différentes manieres pour acheter uniquement son produit
ou service. Se concentrer sur le fonctionnement et le controle du processus de décision
d’achat et du modele de décision d’achat peut placer I’entreprise dans une position plus
compétitive. Mais dans de nombreux secteurs, ¢’est une nécessite.

La structure du mémoire comprend cinq chapitres. Le premier chapitre résume
I'apercu théorique de 1'état actuel du probléme chez nous et a 1'étranger. Il explique des
termes tels que le client, le consommateur et le comportement du consommateur. Les étapes
du processus de décision d'achat sont expliquées plus en détail et les facteurs affectant le
comportement d'achat sont décrits plus profondément. A la fin du chapitre, les tendances des
achats mondiales d’aujourd’hui sont identifiés.

Le deuxieme chapitre décrit plus en détail I’objectif de ce mémoire, qui est ensuite
divisée en plusieurs sous-objectifs. En outre, il contient également des hypothéses qui seront
acceptées ou rejetées apres la recherche.

Le troisieme chapitre contient la méthodologie de travail et les méthodes de
recherche.

Le quatrieme chapitre traite des résultats du travail. Les évaluations de la recherche
marketing sont décrites et expliquées en détail. Les questions individuelles du questionnaire
sont évaluées progressivement et sont présentées sous forme de graphique.

Le dernier chapitre contient une discussion. Dans la discussion, les résultats
interprétés des études de marché sont confrontés a d’autres données secondaires. De plus,
les hypotheses exposées et les méthodes proposées pour influencer la situation sur le marché
alimentaire actuel sont évaluées.

Le mémoire est le résultat du projet VEGA 1/0066/18 intitulé Modele de
communication marketing sur le comportement du consommateur orienté vers la santé et du
projet APVV-16-0232 intitulé Société de consommation et régions de consommation.

Stratification de la société post-communiste.
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1 L’état actuel de la problématique résolue en Slovaquie et a
I’étranger
Dans 1'économie de marché actuelle, il y a une forte concurrence entre les entités
commerciales. Les marchés sont sursaturés par I’offre de différents types de produits ou de
services. Chaque entreprise cherche constamment a atteindre de nouveaux clients pour
vendre leurs propres produits. Pour cette raison, il est trés important de connaitre son

consommateur, de comprendre son comportement et ses exigences, de savoir ce que 1’affecte

pendant I’acte d'achat.

1.1 Le comportement des consommateurs dans le secteur alimentaire

Sur la base des informations du consommateur, il est possible d'adapter I'offre a ses
besoins et également d'anticiper les changements de comportement des consommateurs. Ca,
c’est le role de marketing.

Selon P. Kotler, le marketing est défini comme « le mécanisme économique et social
par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création et de
I’échange avec autrui de produits et services de valeur »!

Les consommateurs sont notablement puissants. Leur comportement a un impact
considérable sur la société et les entreprises. Ce que font les consommateurs, comment ils
se comportent et comment ils pensent, n’affecte pas seulement les entreprises, mais toute la
société. Cela est aussi vrai dans l'industrie des loisirs que dans l'industrie alimentaire. C'est
aussi vrai en France qu'aux Etats-Unis. Quels que soient le territoire ou le secteur d'activité
d'une entreprise, l'attitude et le comportement des consommateurs sont de la plus haute
importance. Les consommateurs déterminent la consommation et le comportement d'achat.
Ils sont la base du commerce. W. Higham, un expert renommé dans la sphere de la recherche
sur les consommateurs, a déclaré « Sans personne a acheter, il ne sert a rien de vendre. »°

Le client est chacun qui regoit le produit - sous forme de bien ou de service - de
I’entreprise. Dans la plupart des cas, le client doit payer pour obtenir le produit, mais pas

nécessairement.

I KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Grada Publishing. 2013 p. 35. ISBN:
9788024741505.

2 HIGHAM, William. The Next Big Thing: Spotting and Forecasting Consumer Trends for Profit, Kogan Page
Publishers. 2009. p. 9. ISBN: 978-0749454500.
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Nous distinguons les clients internes et les clients externes. Les clients internes sont
les employés et les contractants externes qui contribuent aux services fournis aux clients
externes. Il s'agit notamment de :

e (ollegues
e (Qestionnaires
e Employés d’autres départements

D'autre part, les clients externes sont ceux qui associent le plus souvent le terme
"client", c'est-a-dire la personne qui achete ou utilise réellement les produits et services de
I’entreprise.

Il est également nécessaire pour les entreprises de connaitre tous les besoins de leurs
clients et de savoir comment y répondre. D'une part, les clients ont leurs besoins et, d'autre
part, ils attendent une certaine qualité et un niveau de service pour l'entreprise.

Le client est la personne la plus importante dans les entreprises fournissant des
services et des biens, qu'il soit présent en personne ou par les appareils €lectroniques. Le
client n'est pas dépendant de I’entreprise, mais I’entreprise est dépendant de son client.

Le client décide si le produit ou le service présente un avantage qu'il est prét a payer
pour 'obtenir.’

Le consommateur vs. Le client

Pour étre précis, nous devons distinguer entre les consommateurs et les clients. P.
Drucker, expert en marketing et la gestion, a déclaré : « I/ existe une définition valable de
l'objectif commercial : créer un client. »* Dans les domaines du commerce et de I’économie,
un client est défini comme « le destinataire d’un bien, d’'un service, d’'un produit ou d’une
idée - obtenu d’un vendeur par |’échange d’argent ou une autre contrepartie de valeur. »’
En général, le client est un individu qui achéte les biens ou les services produits par une
entreprise, mais ne les consomme pas nécessairement. Attirer les clients est 1’objectif
principal de la plupart des entreprises publiques, car c’est le client qui crée la demande de

biens et de services.

3 LESAKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. p. 158. ISBN 978-80-89393-56-
6

4+ HIGHAM, William. The Next Big Thing: Spotting and Forecasting Consumer Trends for Profit, Kogan Page
Publishers. 2009. p. 9. ISBN: 978-0749454500.

5> STAHL, M. I. .Encyclopedia of health care management. SAGE Publications. p.119. ISBN 978-0-7619-
2674-0.
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D'autre part, le consommateur, aprés avoir pris connaissance de son besoin, il
recherche des informations, suit le processus de décision, achete un produit ou un service et
le consomme également.

Connaitre la motivation, les besoins, les préférences ou les choix du client est une
condition préalable au succes sur le marché concurrentiel. Il est donc important de surveiller
ce que les consommateurs influencent, comment et avec quelle intensité. Pour ces raisons,
le consommateur est un €lément le plus important au marketing. La connaissance de ses
besoins futurs devrait également conduire a la création d'une stratégie de marketing dans
l'entreprise. Une stratégie marketing efficace repose sur une analyse de l'environnement
externe de l'entreprise, principalement a partir d'une analyse client ou consommateur. Le
principe sous-jacent du marketing consiste donc a comprendre le comportement et les
attitudes des clients, ce qui a un impact sur la consommation.

Selon J. Kita « comprendre le comportement des consommateurs actuels et potentiels
en matiere d'achat constitue l'essence d'un marketing réussi sur le marché. Il ne suffit pas
de fabriquer des produits ou de fournir des services, il faut savoir qui est le consommateur,
pourquoi il achete, quand, ou et a quel prix il achete et quels sont les avantages qu il compte
acheter. »% On peut définir le comportement comme « le résultat d'une interaction entre un
organisme vivant et un objet situé dans un contexte donné ». Dans le contexte de cet ouvrage,
I'organisme vivant est le consommateur. L'objet de I'interaction est I'entreprise, ses produits,
ses messages publicitaires, ses efforts promotionnels, etc. Le contexte dans lequel les
interactions interviennent est constitué de la structure de notre société et de sa culture.’

Le comportement des consommateurs nous aide a comprendre les tendances d'achat
et les habitudes de consommation des consommateurs. Tous les individus ne préféreraient
pas acheter des produits similaires.

Le comportement du consommateur consiste a savoir pourquoi et pourquoi pas un
individu achéte des produits et services particuliers.

L’une des personnes les plus importantes en ce qui concerne le comportement du
consommateur est le responsable marketing. Sa préoccupation majeure est la prévision du
comportement du consommateur pour avoir les meilleurs résultats. Car il est impossible de
prévoir exactement le comportement, il est indispensable dans le processus décisionnel de

marketing de faire une recherche congue et réalisée de manicre adéquate. Pour mieux

6 KITA, Jaroslav, et. al. Marketing. Bratislava: TURA Edition, 2010. p.83. ISBN: 9788081685507.
7 PETROF, John V. Comportement du consommateur et marketing. Press Université Laval, 1993. p. 2. ISBN:
9782763773148.
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expliquer les effets de la recherche sur le comportement du consommateur, nous pouvons

voir le Schéma 1.

Schéma 1 La recherche marketing

Relation entre la recherche sur le comportement du consommateur et
la stratégie du marketing

Recherche sur le comportement
du consommateur

Y

Compréhension des variables
qui influencent le comportement
du consommateur

Prédiction du comportement

Elaboration et mise en ceuvre
de la stratégie du marketing

Source: J.V.Petrof, Comportement du consommateur et marketing, page 18. ISBN: 9782763773148.

1.2 Les facteurs influen¢ant le comportement du consommateur

Le comportement des consommateurs est influencé par nombreux facteurs, qui nous
permettent de segmenter les consommateurs et cibler les activités marketing avec le

marketing mix pour attirer et garder les clients.

Nous pouvons distinguer quatre types des facteurs :®
e Facteurs culturels,

e Facteurs sociaux,

8 KITA, Jaroslav, et. al. Marketing. Bratislava: [URA Edition, 2010. p. 93. ISBN: 9788081685507.
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e Facteurs personnels,

e Facteurs psychologiques.

a) Les facteurs culturels

Les intéréts, les activités, les souhaits et les désirs d’une personne sont largement
influencé par la culture et la société dans laquelle elle vit et se développe. Grandissant dans
une société, un enfant apprend et observe les valeurs fondamentales, les perceptions, les
souhaits et le comportement de la famille et d'autres institutions importantes. La culture est
définie comme un ensemble de principes, de valeurs, de normes et de relations qui
caractérisent la société. La culture peut également étre considérée comme un ensemble
général d'opinions, d'habitudes et de principes servant a orienter le comportement d'achat
des membres d'une société donnée.

Chaque culture se compose de petits groupes, subcultures. Une sous-culture est un
groupe de personnes partageant les mémes ou les similaires valeurs et attitudes basé sur des
expériences et des situations communes. Nous connaissons des groupes nationaux, religieux
et raciaux. Tous ces groupes sont caractérisés par des besoins et des souhaits spécifiques,
nous devons donc examiner les sous-cultures individuelles, les différencier et adapter les
programmes de marketing a leurs besoins.

Le comportement des consommateurs est affecté également par 'appartenance a
une couche sociale particuliere. La couche sociale est composée de membres ayant la méme
hiérarchie de valeurs, d'intéréts et de comportements. L’appartenance a une couche sociale
particuliére n’est pas déterminée par seulement un facteur. Elle est évaluée par une
combinaison de plusieurs facteurs, tels que le revenu, la profession, le statut social,
1'éducation et la richesse. Les représentants des différentes couches sociales different par les
exigences du produit (vétements, logement, loisirs, prix, qualité¢), les habitudes de

consommation, etc. Pendant la vie, on peut appartenir a plusieurs couches sociales.’

b) Les facteurs sociaux

Le comportement d'achat du consommateur est largement influencé par divers
facteurs sociaux, notamment la famille, les groupes de référence, le rdle social et le statut
individuel. Pendant chaque étape de la vie, chaque individu devient membre de groupes

sociales différents.

® MATUS, Jozef et al. Zdklady marketingu a marketingova komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a

Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie, 2005. p. 59.
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Un groupe social se définit par :

des caractéristiques communes : age, sexe, milieu social, passion commune, etc. ;

des buts communs : défense des droits d’une communauté, promotion d’une

activité, etc. ;

une conscience d’appartenir a ce groupe ;

des interactions plus ou moins directes : rassemblements, proximité de vie, activité

commune ou simplement un lien virtuel comme sur Internet.!'”

Le groupe aide I’individu de se développer, acquérir des nouvelles valeurs de la vie

et également, il influence son comportement. On peut définir une typologie des groupes

sociaux en fonction des liens tissés entre leurs membres :

Groupe primaire : dans ces groupes il y a une relation de proximité, une relation
directe. Les liens sociaux sont souvent de nature affective. C’est par exemple la
famille, les groupes de pairs, etc.

Groupe secondaire : les relations sont moins proches et plutot de nature utilitaire.
L’interaction nait du besoin d’échange (par exemple avec la hiérarchie au travail ou
dans un syndicat). Ce peut €tre des relations contractuelles ou 1égales.

Du point de vue de I’'importance du marketing, nous connaissons deux types de

groupes : les groupes de référence et les groupes d’appartenance, distingué par le sociologue

américain Robert K. Merton.!!

Le groupe d’appartenance est le groupe auquel nous nous référons. Par exemple
lorsqu’on demande a un salari¢ de se classer, il peut dire s’il appartient au groupe
des employés, des ouvriers ou des cadres. Ceci dit face a la qualification exigée pour
un emploi, les frontieres paraissent pour certains de plus en plus flou. Un individu
peut alors se référer a un autre groupe. Ces groupes sont souvent des points de
comparaison directs ou indirects pendant la création des besoins, des attitudes et des
comportements humains.

Le groupe de référence c’est le groupe auquel un individu souhaite appartenir.
L’individu qui s’y réfeére peut alors imiter le mode de vie des individus de ce groupe
pour avoir I’impression d’y étre associé. Les groupes de référence influencent la

perception des individus parce que l'individu veut "s'intégrer". Ils introduisent de

10 OBERLE, Dominique. Le groupe en psychologie sociale. [online]. [cit. 2019.02.01.] Disponible sur Internet:

https://www.scienceshumaines.com/le-groupe-en-psychologie-sociale fr 10805.html
' MERTON, Robert King — ROSSI, Alice. Social Theory and Social Structure. New York: The Free Press
1968, p. 279-334. ISBN: 9780029211304.
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nouveaux types de comportements, de nouveaux modes de vie et créent des pressions

d'adaptation qui affectent I'individu dans le choix d'un produit ou d'une marque.

Le groupe social le plus important et le plus influent dans la vie d'un individu est la
famille. Les parents incitent une personne a adopter des attitudes religieuses, politiques et
¢conomiques et fagonnent ses opinions, ses ambitions et sa confiance en soi. Les parents
aident leurs enfants socialiser, acquérir les attitudes, connaissances et compétences pour agir
en tant que consommateurs. Les membres d’une famille ont grande influence en ce qui
concerne la décision d’achat et le comportement du consommateur. Le partenaire de
I'acheteur et ses enfants ont un impact direct sur le comportement d'achat quotidien. La
famille représente une unité la plus importante d'achat de la société. Il est trés important pour
les spécialistes marketing d’étudier la role et I'influence du mari, de la femme et des enfants
dans l'achat de produits et services de la famille. Les roles des hommes et des femmes varient
en fonction du type de produit et du stade du processus d'achat. Les roles d'achat changent
également avec I'évolution du mode de vie des consommateurs.'?

Kotler a aussi défini les roles d'achat des consommateurs'? :

e [Initiateur - Personne qui suggere pour la premiere fois d'acheter un produit
particulier ;

e Influenceur - Une personne dont 1'opinion influence les décisions d'achat ;

e Décideur - la personne qui prend la décision d'achat finale - faut-il acheter ? ou ?
quand ? quoi ? comment ? ;

e Acheteur - la personne qui réalise 1'achat ;

e Utilisateur - La personne qui consomme ou utilise le produit.
Toutes les personnes qui participent et influencent le processus de prise de décision

d'achat du consommateur constituent 1'unité décisionnelle (decision making unit).

¢) Les facteurs personnels'
a. Occupation- La désignation d'un individu et la nature de son travail

influencent ses décisions d'achat. On ne trouvera jamais un travailleur de

12 KOTLER, Philip. Et al. Moderni marketing, 4 vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. p. 316. ISBN:
8024715452.

13 KOTLER, Philip. Et al. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. p. 317. ISBN:
8024715452.

14 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Pearson Education, 2010. p. 172. ISBN:
978-0133084047.
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niveau bas qui achete des costumes, des cravates pour lui-méme. Une
personne travaillant a un niveau modeste ne peut pas se permettre de porter
des marques de qualit¢ supérieure au quotidien. Aussi les étudiants
préféreraient les vétements nonchalants et les professionnels seraient plus
intéressés par l'achat de chemises et de pantalons habillés.

b. Age - L'age et le cycle de vie d’un homme influencent également son
comportement d'achat. Les adolescents seraient plus intéressés par I’achat de
couleurs vives et éclatantes que des personnes plus agées qui préféreraient
des designs distingués.

c. Situation économique- La tendance d'achat d'un individu est directement
proportionnelle a son revenu / bénéfice mensuel. Le montant qu'un individu
apporte au ménage décide du nombre de produits, de la qualité de produits et
des types de produits qu’il achéte.

d. Style de vie- Le style de vie d’un individu se relie a son style, a ses attitudes,
a sa perception, a ses relations sociales. Un individu appartenant a une société
huppée a besoin de garder son statut et son image. Il fait ca par s’habillant
aux vétements de marque etc.

e. Personnalité- Chaque individu a ses propres traits de personnalité qui
reflétent son comportement d’achat. Un maniaque du fitness rechercherait
toujours des équipements de fitness alors qu’un mélomane dépenserait avec

plaisir en instruments de musique, CD, concerts, spectacles musicaux, etc.

d) Les facteurs psychologiques

La motivation, la perception, 1’apprentissage, les croyances et les attitudes sont les
facteurs psychologiques fondamentales influencant le comportement du consommateur.
Chaque personne a beaucoup de besoins a satisfaire. Ce sont des besoins biologiques tels
que, par exemple, la faim, la soif ou l'inconfort et des besoins de la nature psychologique
provenant du désir de reconnaissance ou de respect. Lorsque le besoin atteint une certaine
intensité, il devient un motif. Le motif (le drive) est un besoin qui a atteint une telle intensité
qu'il force l'individu a le satisfaire.!> Les deux théories les plus connues de la motivation

humaine sont les théories de Sigmund Freud et d'Abraham Maslow.

15 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Pearson Education, 2010. p. 172. ISBN:
978-0133084047.
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La théorie de la motivation de Freud repose sur I'hypothése que, dans la plupart des
cas, les personnes ne réalisent pas les influences psychologiques réelles qui affectent leur
comportement et ne comprennent donc pas suffisamment leurs motivations. Pour cette
raison, les recherches de motivation font partie des recherches marketing, qui révéle les
motivations plus profondes dans la sélection des produits.

La théorie de la motivation de Maslow explique pourquoi certaines personnes sont a
certains moments dirigées par certains besoins. Maslow affirme que les besoins humains
sont hiérarchisés des plus urgents aux moins urgents.

Schéma 2 Pyramide de Maslow

in
’ e H
s’accomplir

Festme

,_Besoin
d’appartenance
Basol
de sécunté
Besoin
physiologique

Source : Propre traitement

Maslow a déclaré que les gens sont motivés pour répondre a certains besoins et que
certains besoins priment sur d'autres. Notre besoin le plus fondamental est la survie
physique, et ce sera la premicre chose qui motive notre comportement.

1. Besoins physiologiques - Le besoin physiologique est un concept qui a été dérivé
pour expliquer et cultiver les bases de la motivation. Ce concept constitue le
fondement de la hiérarchie des besoins de Maslow. Cette théorie affirme que les
humains sont obligés de satisfaire ces besoins physiologiques en premier lieu
afin de rechercher la satisfaction intrins€que a un niveau supérieur. Ce sont des
exigences biologiques pour la survie humaine, par exemple air, nourriture,
boisson, abri, vétements, chaleur, sexe, sommeil.

2. Besoins de sécurité - protection contre les ¢léments, la sécurité, I'ordre, la loi, la

stabilité, 1'absence de peur. Quand les besoins physiologiques d'une personne
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sont relativement satisfaits, leurs besoins en matiére de sécurité dominent leur
comportement. Si une personne ne se sent pas en sécurit¢ dans un
environnement, elle cherchera a trouver la sécurité avant d’atteindre un niveau
de survie supérieur, mais le besoin de sécurité n’est pas aussi important que les
besoins physiologiques de base.

3. Besoins d'amour et d'appartenance - Une fois que les besoins physiologiques et
de sécurité sont satisfaits, le troisiéme niveau de besoins humains est
interpersonnel et implique un sentiment d'appartenance. Ce besoin est
particulierement fort pendant I’enfance et peut avoir préséance sur le besoin de
sécurité. C’est par exemple amitié, intimité, confiance et acceptation, recevoir et
donner de l'affection et de I'amour.

4. Besoins d'estime - Les gens développent un besoin d'obtenir la reconnaissance,
le statut, I'importance et le respect des autres. La plupart des humains ont besoin
de se sentir respectés. L'estime présente le désir humain typique d'étre accepté
et valorisé par les autres. Les gens exercent souvent une profession pour étre
reconnus. Ces activités donnent a la personne un sentiment de contribution ou
de valeur. Maslow est classé en deux catégories :

e Estime de soi (dignité, accomplissement, maitrise, indépendance) ;
e Désir de réputation ou de respect d'autrui (par exemple, statut, prestige).

5. Besoins de réalisation de soi -"Ce qu'un homme peut étre, il doit 1'étre."'¢ Ce
niveau de besoin fait référence au plein potentiel de la personne et a la réalisation
de ce potentiel. Maslow décrit ce niveau comme le désir d'accomplir tout ce que
I'on peut, de devenir le plus ce qui est possible. C’est la réalisation du potentiel
personnel, épanouissement personnel.

La condition préalable pour que I'homme agisse est la motivation. Cependant, son
action dépend de la maniere dont elle pergoit la situation. Les personnes ayant la méme
motivation peuvent se comporter différemment dans la méme situation car elles percoivent
la situation différemment. La perception est le processus par lequel les personnes
sélectionnent, classent et interprétent les informations qu’elles donnent a I’image de

I’environnement.!’

16 MASLOW, Abraham. Motivation and personality. New York, NY: Harper. 1954. p. 78
17 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Pearson Education, 2010. p. 184. ISBN:
978-0133084047.
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1.3 Le processus de décision d'achat

Dans chaque situation de marketing, il est important de connaitre I'acheteur potentiel
et le processus de choix de I'un ou l'autre produit. Le responsable marketing doit identifier
qui achete le produit, la taille du marché potentiel et comment le client décide d'acheter.
Les étapes de la prise de décision d'achat sont illustrées au Schéma 3. Nous pouvons voir
que selon P. Kotler, l'ensemble du processus se compose de 5 étapes'®, mais nous devons
comprendre que le processus de décision commence avant 1’achat et continue aussi apres

'achat.

Schéma 3 Les étapes de processus de décision d'achat

La reconnaissance du probléme

J
La recherche des solutions

)

Analyse des options

\)

La décision et I’acte d’achat

.

L’évaluation apres 1’achat

Source : KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Pearson Education, 2010. p. 177.
ISBN: 978-0133084047.

Ce schéma montre que le processus de décision commence lorsque le consommateur
ressent un manque ou un besoin, ¢a veut dire un probléme. Le besoin de 'acheteur est causé,
par exemple, par ses stimuli internes, ses besoins, ses désirs ou des stimuli externes. Un
stimulus interne peut étre, par exemple, un sentiment de faim, de soif mais également de
reconnaissance de la part de la famille ou de collegues, ce sont les besoins que nous avons
mentionné en expliquant la pyramide de Maslow. Un stimulus externe peut étre une belle
robe dans la vitrine d’un magasin ou l'odeur sortant de la patisserie qui provoque le désir

d’achat.

18 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Pearson Education, 2010. p. 177. ISBN:
978-0133084047.
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Un consommateur intéressé peut, mais ne doit pas rechercher d'autres informations.
Si la motivation du consommateur est forte et si un produit satisfaisant est a portée de main,
il est probable que le consommateur 1'achéte immeédiatement. Sinon, le consommateur peut
stocker le besoin en son mémoire ou commencer une recherche d'informations liée au besoin.
La recherche peut avoir deux niveaux d'intensité. Un individu peut collecter les informations
passivement par faire attention aux produits en relation avec son besoin ou les commerciaux
concernant ces produits. Il peut aussi étre actif par collecter d'informations aupres des
voisins, des membres de la famille, des amis, ou recherche sur I’'Internet, etc. Les
consommateurs peuvent obtenir des informations de plusieurs sources. Il s’agit de sources :

e Personnelles (famille, amis, voisins, connaissances) ;

e Commerciales (publicité, vendeurs, sites Web, emballages, affichages) ;

e Publiques (médias, recherches sur Internet) ;

e Expérientielles (manipulation, examen, utilisation du produit). '°
L'influence relative de ces sources d'informations varie avec le produit et I'acheteur.

Dans la troisieme étape, le client essaie d'évaluer logiquement et rationnellement les
caractéristiques des produits tout en tenant compte de leur importance. On peut dire qu’il
n’existe pas de modele d’achat universel qui peut étre appliqué de la méme maniere a chaque
acheteur. L'ensemble du processus repose sur des caractéristiques subjectives de 1'acheteur
qui influent également 1'évaluation des options. Lorsqu'il évalue des produits alternatifs, le
client prend en compte la possibilité¢ de satisfaction de ses besoins et attend a ce que le
produit apporte des avantages. Dans le cadre de I'évaluation, les consommateurs sont
¢galement attentifs aux propriétés du produit. Chaque individu attribue une signification
différente a chaque caractéristique. Selon Kita, a ce stade, le consommateur considere tous
les produits pertinents sur le marché. Il procede le plus souvent en fonction de I’importance
des informations obtenues. Il détermine précisément le placement de 1’information gagné
dans sa hiérarchie d’importance avant de prendre la décision d’achat. En utilisant cette
méthode, il cherche a réduire I’incertitude étant donné les différentes alternatives et leurs
avantages mutuels.?’

Envers I'évaluation de chaque possibilité et option, le client choisit celle qui convient
le mieux a ses besoins. La décision d’achat (ou non achat) dépend de I’évaluation des

produits a la base des facteurs situationnels (environnement commercial, stimulation

19 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Pearson Education, 2010. p. 178. ISBN:
978-0133084047.
20 KITA, Jaroslav et al. Marketing. Bratislava: IURA Edition, 2010. p. 123. ISBN: 9788081685507.
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publicitaire, vendeur désagréable, etc.)?' Cependant, il existe deux facteurs entre l'intention
d'achat et la décision d’achat : les attitudes des autres et les situations inattendues. A la base
de ces informations, on distingue quelques types d’achat :?

e Achat impulsif

e Achat coup de cceur = compulsif

e Achat routinier

e Achat réfléchi

L’achat impulsif est un type d’achat non planifié, il doit répondre a un besoin urgent
justifié ou non. On achete souvent des produits couteux comme des vétements, bijoux, ou
de sucreries vers la caisse.

L’achat compulsif est réalisé principalement par les individus qui aiment faire du
shopping régulierement. IIs font du leche vitrine sans aucune raison particuliére, uniquement
pour le plaisir. Ensuite si un produit leur plait particuliérement, ils I'achétent. Ce
comportement peut signaler un désordre psychologique.

L’achat routinier est un achat d’habitude. Le client ne cherche plus d’informations, il
rachete le méme produit comme d’habitude. Il est content avec le produit, ¢’est pourquoi il
rachete. Il y a des produits alimentaires dans cette catégories, mais aussi les destinations des
vacances.

En ce qui concerne I’achat réfléchi, le client se renseigne sur le produit, il fait beaucoup
de comparaison entre les autres produits considérés, il revient dans les boutiques en ligne ou
dans les magasins plusieurs fois pour faire la meilleure décision. Tres souvent, son budget
est I’indicateur le plus important.

Cependant, le suivi du comportement ne se termine pas avec la sélection du produit
ou les décisions d'achat. Pour le marketing d'entreprise, le suivi du comportement apres
I’achat est également important. Le sentiment post-achat est une étape fondamentale en ce
qui concerne les services car elle va déterminer la fidélisation du client. Apres l'achat, le
consommateur peut sentir que ses besoins ont été satisfait et il est satisfait avec le produit
ou, au contraire, il peut manifester son insatisfaction. Si le produit ne répond pas aux
exigences du consommateur ou s'il ne posseéde pas les propriétés attendues, cela entraine une

attitude négative de la part du consommateur a 1'égard du produit ou de tout entreprise. Le

2 BOUNGO, Floriane — MALEK, Sonia — REANT, Eugénie. Stratégie d’entreprise, Licence Professionnelle
Information Communication option Publicité, Université de Strasbourg, 2015. p. 5

22 MICHON, Christian. Le Marketeur: Fondements et nouveautés du marketing, Pearson Education France,
2010. p. 84. ISBN : 9782744074691.
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consommateur peut alors refuser tous les autres produits du fabricant, exprimant son
expérience négative entre ses amis, famille, etc., ce qui constitue une référence négative au
produit. Cela pourrait endommager le nom du fabricant et le produit lui-méme. Il est
essentiel pour une entreprise de surveiller le comportement humain du consommateur afin
de déterminer son degré de satisfaction. On peut dire que si le consommateur est satisfait du
produit et de ses propriétés, il devient un client fidele, qui revient et fournit des références

positives a son environnement. Ce statut est souhaitable pour les entreprises.??

1.4 Les tendances du comportement de consommateur

La prévision des tendances non liées a la mode ne commence que pendant la seconde
guerre mondiale. L’US Air Force a tenté de prédire les mouvements de 1’ennemi en
¢tablissant des scénarios futurs. Plus tard, ce processus a été utilisé a des fins commerciales
et marketing. Mais la prévision des tendances pour un produit commercial n'est qu'un
phénoméne récent.>*

P. Kotler a fait une distinction entre les concepts de mode, de tendance et de méga-
tendance. En principe, on peut dire que la mode est de courte durée et a peu de signification
sociale, économique ou politique. La tendance est une séquence d'événements d'une certaine
durée qui sont plus prévisibles que la mode. En générale, ils prennent plus de temps et
indiquent la forme de l'avenir. La mégatendance peut étre définie comme un vaste
changement social, économique ou technologique qui acquiert progressivement de
I'importance et influence la vie des gens pendant plusieurs années, voire dix ans. Toutes ces
catégories sont basées sur l'environnement commercial et fournissent une base pour
l'identification des facteurs et des événements que les entreprises devraient détecter et faire
une opportunité de croissance. Cependant, certaines tendances peuvent é¢galement constituer
une menace pour la stratégie et les objectifs de 1'entreprise. Par conséquent, nous pouvons
dire que les compétences de base en marketing sont l'identification des tendances et leur
utilisation au bénéfice de 'entreprise.

Pour montrer I’'importance de la connaissance des tendances, nous pouvons citer W.
Higham :« Les tendances ont toujours été cruciales, mais connaitre les tendances de
consommation est plus important que jamais. Dans le monde des affaires, il est de plus en

plus essentiel de comprendre comment ses clients évoluent. La rapidité des changements de

23 KITA, Jaroslav et al. Marketing. Bratislava: [IURA Edition, 2010. p. 225. ISBN: 9788081685507.

24 WAUTERICKX, Anneleen. Trend Marketing 2015. [online]. [cit. 2019.02.09.] Disponible sur Internet:
https://mycourses.aalto.fi/pluginfile.php/147113/mod_resource/content/1/SUMMARIES%?20Literature%201
%20Strategic%?20role.pdf
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consommation et de produits, le renversement des frontieres démographiques
traditionnelles, le pouvoir croissant du consommateur et la mondialisation font de la

découverte des tendances une nécessité. »*

Classification des tendances de consommation mondiale
Les tendances de la consommation mondiale sont actuellement développées par
plusieurs auteurs et spécialistes du marketing. Les entreprises sont de plus en plus attentives
a la découverte du comportement futur des consommateurs et a I’adaptation de leur stratégie
marketing. Nous pouvons distinguer quelques catégories de tendances.
e Tendances des produits

o Personnalisation - Dans le monde actuel, les consommateurs exigent de plus en
plus d'adapter le produit a leurs propres besoins, voulant souvent créer le produit
lui-méme ou spécifier précisément ses parametres, afin de créer un "produit sur
mesure" ;

o Les achats plus conscients - les achats pour toute la vie. C’est le contraire de
I’achat de produits bon marché et de fabrication médiocre, uniquement pour les
remplacer par d’autres achats bon marché lorsqu’ils se cassent ou s’usent. Les
gens ne sont plus intéressés par l'achat de produits de qualit¢ médiocre et
préferent payer plus cher pour un article de meilleure qualité qui durera aussi
longtemps qu'ils en auront besoin - certains articles comme par exemple les sacs
en cuir sont vendus pour servir pendant toute la vie ;

o Vétements recyclé et éthiques - Alors que le mode de vie respectueux de
I'environnement se répand parmi les gens, 1'industrie du vétement se tourne de
plus en plus vers une fabrication plus durable et vers une attention accrue aux
matériaux ;

o Produits pour les besoins spéciaux - le nombre de produits axés sur une
alimentation saine augmente, les consommateurs essaient de plus en plus de
manger sainement et correctement. Pour cette raison, il y a une offre croissante
de produits sans gluten, sans agents de conservation ou sans sucre, sans sel et
sans graisse. Leur prix est plus €¢levé, mais les consommateurs sont préts a payer.
Cette tendance est également associée a la production d’aliments fonctionnels

contenant davantage de minéraux ou de vitamines et de qualit¢ BIO ;

23 HIGHAM, William. The Next Big Thing: Spotting and Forecasting Consumer Trends for Profit, Kogan
Page Publishers, 2009, p. 15. ISBN: 978-0749454500.
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o

Appareils "verts" - les consommateurs sont conscients de l'importance de la
protection de I’environnement ou de I’économisassions d'énergie dans le
contexte d'une augmentation constante de la pollution de I'environnement. Cette
tendance se manifeste par 1'achat d'appareils électroménagers qui consomment

un minimum d'énergie.

e Tendances d’achat

o

Commentaires - A I'heure actuelle, de plus en plus de consommateurs font la
décision d’achat via des avis des consommateurs disponibles sur les sites Web
des fabricants ou des détaillants.

Shopping apps - Cette tendance permet des achats plus efficaces et une
communication directe avec les vendeurs via smartphones. Grace aux
applications, les consommateurs peuvent rechercher différentes informations ou
faire des achats.

Les vétements usagés - Les vétements de seconde main sont de plus en plus en
vogue, grace a la prise de conscience croissante de la consommation durable.
Culture de la location - on peut aussi appeler cette tendance « n'achetez pas ce
que vous pouvez emprunter ». Il est répandu dans des grandes villes ou les gens
souvent utilisent les vélos publics pour se déplacer, les bibliotheques pour
n’acheter pas des livres, etc.

Pas de service - c'est une tendance du libre-service dans une station de pompage,
un magasin ou un restaurant. Cette philosophie présuppose que le travail
précédemment effectué par l'employé est maintenant effectué par le
consommateur lui-méme, ce qui permet de réduire les colits pour 1'employeur et

de donner au consommateur un certain degré d'autonomie ou d'indépendance.

e Les tendances des valeurs

o

La nationalisation- les consommateurs se détournent des produits fabriqués ou
cultivés dans des endroits ¢loignés et se tournent vers les produits locaux ou ils
peuvent voir la valeur ainsi que le chemin clair que le produit a pris avant de se
poser sur leur assiette.

Les wvaleurs écologiques- les consommateurs maintenant choisissent
consciemment d'acheter aupres de marques qui, a leur avis, agissent dans 1'intérét
social ou environnemental. Les gens font des efforts pour se créer un lieu ou la
nature et 1’origine des ressources est la priorité absolue. Il y a des scientifiques,
des chercheurs, des agences gouvernementales et des ressources techniques qui

travaillent au niveau macro pour atténuer les problémes environnementaux. Il
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devient nécessaire que le citoyen ordinaire mette son intérét a sauver la planete.
Les consommateurs deviennent lentement conscients des produits qu’ils
utilisent. Par conséquent, il existe un sens des responsabilités qui se développe
progressivement parmi les utilisateurs en ce qui concerne la consommation de
ressources. Cela devrait s'intensifier de maniére a ce que chaque individu puisse
initier et intégrer une vie durable, ce qui contribuera a la réalisation des objectifs
de la génération future. De nombreuses entreprises répondent aux besoins
environnementaux et font conscients leurs employés. FEtre durablement
conscient était le mode de vie des anciennes civilisations. Ce n’est que grace a
la demande et au luxe de la population d’aujourd’hui que les ressources
naturelles sont exploitées, ce qui entraine des probléemes sociaux, la misere, des
besoins non désirés, etc. Il est donc nécessaire que les besoins de la population
soient satisfaits, mais pas a colit de notre environnement.

o Renforcement de I'autonomisation économique des femmes- L’investissement
dans I’autonomisation économique des femmes ouvre la voie a 1’égalité des
sexes, a I’¢limination de la pauvreté et a une croissance économique inclusive.
Les femmes contribuent énormément aux €économies- dans les entreprises, en
tant qu'entrepreneurs ou employées, ou en effectuant des travaux ménagers non
rémunérés a la maison. Mais ils restent également touchés de manicre
disproportionnée par la pauvreté, la discrimination et l'exploitation. C'est
actuellement un sujet trés fréquemment discuté aussi a I'ONU.2

o Le nombre de ménages multigénérationnels augmentant - les jeunes vivent
souvent avec leurs parents simplement a cause du manque de financement et de
possibilités d'emploi. Plus générations dans une maison, bien sir, influencent du
mode de consommation.

Les classifications des tendances de consommation ont été inspiré par la publication
The Next Big Thing de William Higham. Il est un analyste de la consommation et des
tendances. Dans son livre, il souligne l'importance des tendances du comportement des
consommateurs. Il aborde le concept de trendmarketing et I'explique en tant que processus
allant de 1'identification des tendances a l'interprétation des informations sur les tendances

des stratégies marketing, en passant par leur interprétation.

26 L’ONU FEMMES. Autonomisation économique. [online]. [cit. 2019.02.09.] Disponible sur Internet:

http://www.unwomen.org/fr/what-we-do/economic-empowerment
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Les tendances des différentes catégories présentent un caractére similaire. Ce sont
des tendances en matiére de mode de vie et de sains, de consommation consciente et de
soutien aux producteurs socialement responsables, ainsi que de tendances dans le
comportement des consommateurs qui veulent fuir la réalité quotidienne.

Des enquétes pour suivre les tendances mondiales de la consommation sont exercé
par plusieurs organisations. L’une d’eux est par exemple GfK (Growth from Knowledge),
un service global de données et d'informations fournissant une vision de I'évolution de la vie
quotidienne des consommateurs a long terme. Ces enquétes ont pour objectif de surveiller
les différences de préférences selon le lieu, 1'age des consommateurs et leurs gotts. Les
enquétes sont menées au moyen d'entretiens personnels avec les répondants sélectionnés. Le
résultat d’une enquéte est d’identifier 18 tendances de consommation mondiales, qui sont
divisées en 4 catégories de base : style de vie, valeurs personnelles, phases de la vie et
géographie. Selon GfK, les consommateurs recherchent des expériences de vente, plutdt que
de simplement acheter de nouveaux produits. Il existe également une concurrence intense
pour la fidélité. Les consommateurs sont multiculturels, soucieux de leur santé, socialement

responsables et toujours "en ligne".?’

27 GFK. [online]. [cit. 2019.02.02.] Disponible sur Internet: https://www.gfk.com/industries/overview/
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2 L’objectif du mémoire

Ce mémoire est consacré a 1’étude du comportement d’achat des consommateurs au
marché alimentaire. L'objectif principal de ce mémoire est d'identifier les aspects spécifiques
du comportement d'achat du consommateur actuel dans des catégories des produits
sélectionnées. Dans notre cas, ce sont des produits au marché alimentaire. Par le biais d'une
enquéte des consommateurs, nous voulons identifier les facteurs qui influencent le
comportement d'achat des consommateurs dans secteur alimentaire et, en fonction de
I'évaluation des résultats de 1'enquéte, de formuler des recommandations pour les entreprises
opérant sur le marché alimentaire pour obtenir et conserver le client. En ce qui concerne les
attitudes des clients, nous voulons les encourager a €tre conscients de 1’environnement.

Il est également nécessaire de définir des objectifs partiels pour atteindre I'objectif
principal. Nous avons déterminé les objectifs suivants :

e Obtenir les connaissances théoriques de la littérature sur le comportement d'achat
des consommateurs ;

e Analyser les facteurs sous-jacents influengant le comportement des
consommateurs ;

e Comparer la diversité d'opinions et d'approches de différents auteurs ;

e Découvrir ce qui est important pour les consommateurs lors de I'achat d'aliments ;

e Déterminer si le consommateur adopte une démarche écologique lorsqu'il achéte
des aliments.

Dans le cadre de la recherche nous avons déterminé les hypothéses suivantes :

H1 : Nous supposons que pour les groupes des personnes plus agés, la qualité de la
nourriture est la plus importante, au contraire, pour les jeunes c’est le prix.

H2 : Nous supposons que la conscience environnementale est plus répandue chez les
jeunes que chez les ainés.

H3 : Nous supposons que les consommateurs préferent les produits slovaques au
marché alimentaire.

H4 : Nous supposons que les femmes lisent la composition de produit plus souvent

que les hommes.
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3  La méthodologie et les méthodes d'investigation

Dans la premicre partie de notre mémoire, nous nous sommes concentrés sur la
collecte de données pour clarifier les concepts sous-jacents de notre mémoire. Nous traitons
de I’¢état actuel des problémes résolus, nous définissons tous les concepts essentiels a 1’aide
de publications de livres primaires complétées par des sources Internet. Nous définissons le
comportement d'achat de différents auteurs slovaques et étrangers. Nous spécifions les
différences entre le client et le consommateur. Nous nous concentrons sur le comportement
du consommateur et les facteurs qui influencent le comportement. Ensuite, nous abordons
le processus de décision d’achat et, a la fin du premier chapitre, nous présentons les
tendances sélectionnées de la consommation d’aujourd’hui.

Dans le deuxiéme chapitre, nous définissons les objectifs de notre mémoire et pour
’atteindre nous utilisons les méthodes d'analyse, de comparaison et de recherche quantitatif
que nous appliquons dans le quatriéme et cinquieéme chapitre.

Dans la partie recherche, nous analysons le marché et le client, ainsi que le traitement
des résultats du questionnaire. L'objet de I’enquéte est représenté dans notre mémoire par
des consommateurs ou des clients potentiels du marché¢ de l'alimentation. Dans notre
questionnaire, nous avons un large éventail de répondants, le questionnaire n’a été ciblé sur
aucun groupe spécifique. Nous tirons des informations a travers une enquéte par
questionnaire structuré aupres de 80 répondants.

Dans la dernicre partie de la thése, nous nous appuyons sur les conclusions de nos
suggestions pour améliorer la situation du marché alimentaire et sensibiliser davantage les
clients a la protection de I’environnement.

Les chapitres contiennent des images, des tableaux, des diagrammes et des
graphiques. Dans les méthodes d'enquéte, la forme d'enquéte par questionnaire structurée est

utilisée, ainsi que les analyses de clientéle et de marche.
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4 Les résultats

La nourriture est une substance consommeée par un homme pour fournir un soutien
nutritionnel au corps. Il est généralement d'origine végétale ou animale et contient des

nutriments essentiels. L'alimentation de chaque individu devrait étre : 28

e Variée- contenir les aliments de chaque groupe alimentaire ;

o Suffisante- apporter la quantité de nourriture permettant a I’individu de vivre et
d’effectuer ses activités ;

e Saine- hygiénique ;

« Equilibrée- contenir les aliments de tous les groupes alimentaires en bon proportion.

4.1 Les aliments et les ingrédients alimentaires

Nous pouvons diviser les aliments par leurs fonctions en nutrition aux :2°

a) Aliments de construction - contenant des protéines et des minéraux (par exemple,
calcium, phosphore, fer, etc.). L’organisme humain utilise ces aliments pour la
construction de cellules, de muscles et d'os. Les aliments riches aux protéines
d’origine animal comprennent la viande, le lait, les ceufs et les aliments riches
aux protéines d’origine végétal ce sont les Iégumineuses.

b) Aliments énergétiques — ils contiennent principalement des glucides et des
graisses. Ils sont la principale source d'énergie qui est consommée dans les
discours de subsistance de 'homme. Cela comprend, par exemple, céréales, miel,
sucre, tubercules, huile, beurre, graisses...

c) Aliments protecteurs — ils sont principalement une source des vitamines, des
minéraux et d’autres ingrédients de protection (fruits et légumes) pour le corps.

Pour mieux montrer les différences parmi les aliments, nous pouvons utiliser la

catégorisation des aliments selon ANSES (Agence nationale de sécurité¢ sanitaire de

’alimentation, de I’environnement et du travail).*°® Nous pouvons voir le tableau en annexe.

28 ACTION POUR LE DEVELOPPEMENT. [online]. [cit. 2019.02.09.] Disponible sur Internet:
http://acdevem. free.fr/nut/aliments.html

29 ACTION POUR LE DEVELOPPEMENT. [online]. [cit. 2019.02.09.] Disponible sur Internet:
http://acdevem. free.fr/nut/aliments.html

30 AGENCE NATIONALE DE SECURITE SANITAIRE DE L’ALIMENTATION, DE
L’ENVIRONNEMENT ET DU TRAVAIL. Rapport d’expertise collective. [online]. [cit. 2019.02.11.]
Disponible sur Internet: https://www.anses.fr/fr/system/files/NUT2012SA0103Ra-1.pdf, p. 82
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Les principaux ingrédients de la nourriture, qui sont nécessaire pour le

fonctionnement du corps humain sont :

e Protéines ;

e Qraisses ;

e Glucides ;

e Vitamines ;

e Minéraux ;

e Enzymes ;

e L'eau;

e Acides organiques.

Chaque aliment a sa propre valeur énergétique et biologique :

e Valeur énergétique représente la quantit¢ d'énergie qui sera libérée lorsque la
nourriture est compleétement distribuée dans le corps. Ce sont principalement des
graisses, des glucides et des protéines. Ces ingrédients devraient étre présents
dans la proportion correcte dans le régime.

e Valeur biologique représente les constituants des aliments dont nos organes ont
besoin pour leur fonction et leur activité. Ce sont principalement des vitamines,
des minéraux et des protéines corsées.

Du point de vue de la nutrition, nous appelons la somme de la valeur énergétique et

biologique de la nourriture la valeur nutritionnelle de la nourriture.?!

4.2 Les tendances mondiales sélectionnées dans le secteur alimentaire

Nous pouvons observer la tendance mondiale d'un intérét croissant pour les
consommateurs sur la composition de l'alimentation, leur santé et plus d'exercice. Cette
tendance est souvent liée a la dégradation de l'environnement et au nombre croissant
d'aliments génétiquement modifiés ou produits artificiels. Le temps Internet donne
¢galement beaucoup d'informations sur les produits, leur composition et leur mode de
production. Cela affecte tellement le consommateur que lors du choix des aliments, le prix
n'est souvent pas le facteur le plus déterminant.

Les entreprises réagissent a 1'évolution des comportements d'achat des

consommateurs par plus d'approvisionnement des produits que les consommateurs

31 RIMAROVA, Kvetoslava. Energetickd a biologickd hodnota potravin. [online]. [cit. 2019.02.11.]
Disponible sur Internet: https://www.zdravie.sk/clanok/47683/energeticka-a-biologicka-hodnota-potravin-

vseobecne-informacie
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percoivent comme bénéfique pour la santé, a savoir les produits de qualit¢ BIO, sans gluten,
sans lactose, sans sel, sans sucre et sans graisse.

Nous pouvons résumer les choses que les consommateurs attendent de 1’industrie
alimentaire le plus souvent sous quatre rubriques : *?

a) Bonne qualité, produits sains dans une grande variété ;

b) Centres commerciaux adaptés aux principaux groupes de consommateurs ;

c) Informations adéquates et objectives sur lesquelles fonder les décisions d'achat ;
d) Prix justes.

Ce que les consommateurs considérent comme « bon » pour eux a changé. Lorsqu'ils
envisagent « santé et bien-étre », ils adoptent désormais une perspective plus holistique en
mettant en balance davantage d'attributs de produit, de revendications de produit qualitatives
et de considérations a plus long terme.

Historiquement, le contenu nutritionnel était souvent le seul facteur pris en compte
dans les décisions d'achat fondées sur santé et bien-€tre - et la plupart des consommateurs se
concentraient sur un seul ¢lément (comme les glucides, les protéines ou le sucre). Toutefois,
les données suggerent maintenant que ces jours sont probablement révolus : un rapport du
consommateur Datamonitor de 2015 prédit que les régimes alimentaires axés sur un seul
élément du contenu nutritionnel ont atteint leur maximum et seront rares pendant cinq ans.

En fait, le consommateur d’aujourd’hui consideére de nombreux attributs de santé et
de bien-étre. Le rapport de 2015 de FMI sur les tendances des épiceries américaines aux
Etats-Unis montre que les consommateurs se penchent maintenant sur de nombreux
¢léments de données (tels que les allégations qualitatives de produits et les informations
quantitatives sur le contenu nutritionnel) liés a la santé et au bien-€tre. Selon ce rapport, le
consommateur moyen sollicite 5,4 allégations sur le recto de l'emballage et considere que
9,9% de données sur le contenu nutritionnel sont importantes.>* Ca fait 15,3 informations

sur la santé et le bien-Etre que le consommateur moyen veut connaitre.

32 RIESZ, Peter. Price-Quality Correlations for Packaged Food Products, Journal of Consumer Affairs, p.
236-247, 2005.

33 CANDY USA. Candy and Snack TODAY, Five-Year Forecast: Protein Craze Winds Down. 2015. [online].
[cit. 2019.02.12.] Disponible sur Internet:
http://www.candyusa.com/news/five-year-forecast-protein-craze-winds-down/

34 FMI US Grocery Shopper Trends, 2015.
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Les tendances sélectionnées de [’année 2018

Chaque année, Anderson Partners Food Ingredient Marketing, une entreprise de
communication marketing spécialisée dans 1'industrie mondiale des ingrédients alimentaires
et les besoins marketing uniques des sociétés d'ingrédients alimentaires, recherche les
tendances des aliments, des ingrédients et des repas pour I’année a venir. En 2017, les
consommateurs se sont concentrés sur les ingrédients naturels, les boissons non alcoolisées,
les collations riches en protéines, etc. Nous décrivons ci-dessous les cinq grandes tendances
que les consommateurs avaient recherché en 2018 selon Anderson Partners.

a) Transparence- Le mouvement naturel a continué aussi en 2018. Les consommateurs
d’aujourd’hui sont plus informés et soucieux de leur santé que n’importe quelle
génération précédente, ce qui crée des défis uniques pour les entreprises du secteur
alimentaire, qui souhaitent proposer des produits de haute qualité contenant des
ingrédients naturels et reconnaissables. En outre, d'autres allégations naturelles,
telles que les produits BIO, frais, sans antibiotiques, pas traités et sans OGM, sont
utilisées plus souvent dans la commercialisation des produits alimentaires, ce qui
prouve que la transparence est une tactique efficace pour engager le dialogue avec
les consommateurs.

b) Convenance- Les consommateurs d’aujourd’hui sont plus occupés que jamais. Ils
veulent des aliments de haute qualité¢ et des produits de boissons qu'ils peuvent
consommer sur le pouce. En conséquence, les épiceries commencent a proposer des
options de kits de repas offrant des solutions rapides et pratiques. Il est de plus en
plus important pour les entreprises de production alimentaire de fournir aux
consommateurs des produits alimentaires et des boissons pratiques et de haute
qualité.

c) Innovation- Outre les options de restauration pratiques, les consommateurs sont de
plus en plus concentrés sur la recherche d’options de repas innovantes, nutritives,
savoureuses et « instagrammables ». Les questions sociales et environnementales
sont également une priorité pour nombre des consommateurs d’aujourd’hui. En
raison de la croissance démographique mondiale, qui atteint 9 milliards de personnes,
l'industrie alimentaire recherche de nouvelles solutions de restauration respectueuses

de I'environnement. En faisant appel a la science et a des technologies innovantes

3MURPHY, Elisabeth. Top Five Consumer Trends Shaping the Food Industry in 2018. 2018.
[online]. [cit. 2019.02.13.] Disponible sur Internet: http://apfoodingredients.com/2018/01/02/top-five-
consumer-trends-shaping-food-industry-2018/
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pour faire avancer certaines recettes et certains ingrédients, les professionnels de la
production alimentaire peuvent accroitre leurs chances de gagner des consommateurs
soucieux de leur santé.

d) Indulgence sans culpabilité- Alors que de plus en plus de consommateurs recherchent
des produits naturels et peu transformés, 1'engouement pour les aliments fermentés
ne montre aucun signe de ralentissement. Plus que jamais, les professionnels de la
production alimentaire réorientent leurs processus et leurs applications pour intégrer
davantage d’options de fermentation et de brassage a froid. Les aliments comme
kimchi, kéfir, choucroute, kombucha, etc. ont devenu trés populaires au cours de
I’année 2018.

Les habitudes de consommation et d’achat des consommateurs continuant d’évoluer,
il est important que les entreprises de production alimentaire et les détaillants s’assurent de
fournir aux consommateurs des produits novateurs, sains et pratiques. A l'avenir, les
professionnels de la production alimentaire devraient s'efforcer d'utiliser des ingrédients
relevant des catégories susmentionnées s'ils souhaitent instaurer un climat de confiance et
gagner 1'adhésion des consommateurs au cours des prochaines années.

Dechets alimentaires

La meilleure chose qui puisse arriver a la nourriture est que cela se retrouve dans
nos assiettes et qu'il soit apprécié. En évitant de jeter de la nourriture qui aurait pu étre
consommee, permettra d’économiser l'argent et aide réduire les émissions de gaz a effet de
serre. Toutefois, certains déchets alimentaires sont inévitables : coquilles d'ceufs, peaux de
banane et sachets de thé ne seront jamais consommable. Le compostage domestique est un
excellent moyen d'arréter ce genre de déchets dans les sites d'enfouissement.

Les gens peuvent utiliser le service local de collecte de déchets alimentaires pour se
débarrasser de tout ce qu'ils ne peuvent pas manger ou composter a la maison. Il peut étre
recyclé dans un amendement de sol ou un engrais de bonne qualité et méme générer de
1'électricité qui peut étre réinjectée dans le réseau national >

Dans le but de protéger I'environnement, de soulager la faim et d'économiser de
l'argent, les Etats-Unis d'Amérique s'efforcent de réduire le gaspillage alimentaire.

Certains Etats offrent des allégements fiscaux aux agriculteurs et aux petites
entreprises qui font des dons alimentaires plutot que de le jeter. Chaque jour, les familles

américaines jettent des tonnes de nourriture gatée - ou de nourriture qu’elles pensent gatée

36 RECYCLE NOW. Food waste. [online]. [cit. 2019.02.14.] Disponible sur Internet:

https://www.recyclenow.com/recycling-knowledge/how-is-it-recycled/food-waste
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parce qu’elles ont mal compris les étiquettes « vendre par ». Les restaurants éliminent les
restes utilisables et les agriculteurs jettent des produits imparfaits.

Aux Etats-Unis, environ 30 2 40% de tous les aliments ne sont pas consommés.
Environ 95% de ces déchets alimentaires, soit 38 millions de tonnes en 2014, aboutissent
dans des décharges ou des incinérateurs, ou ils produisent du méthane, un gaz qui
contribue le plus au changement climatique.’’

L’EPA38 des Etats-Unis a publi¢ un guide, la hiérarchie de la récupération des
aliments, afin d’aider a déterminer les priorités en matiere de réduction du gaspillage

alimentaire.

Schéma 4 Hiérarchie de la récupération alimentaire

REDUIRE LES DECHETS A LA SOURCE

Ex: Meilleure planification uctions. éviter la surproduction et

les ats excédentaires, et

NOURRIR CEUX QUI ONT FAIM

Redistribution des denrées alimentaires
a des organismes communautaires ou des personnes qui en
ont besoin

NOURRIR LES ANIMAUX

Distribution des denrées déclassées dans
les fermes pour nourrir les animaux.

REVALORISER LES DECHETS ALIMENTAIRES

Transformation des huiles et
biomasses en énergie.

COMPOSTER

Créer un engrais
riche en
nutriments

ENFOUIR OU
INCINERER

Source : https://www.epa.gov/sustainable-management-food/food-recovery-hierarchy

Le meilleur moyen de réduire le gaspillage alimentaire est de ne pas le générer.
Ceci est connu sous le nom de réduction des déchets a la source.

La hiérarchie de I'EPA dit que la deuxiéme meilleure option pour la réduction des
déchets consiste a « nourrir ceux qui ont le faim », ce qui signifie apporter de la nourriture

aux consommateurs ou rediriger des aliments inutilisés vers des banques alimentaires et

37 FRANDSEN, Jon. Here’s how states are working to curb food waste. 2017 [online]. [cit. 2019.02.14.]
Disponible sur Internet: https://www.pbs.org/newshour/nation/heres-states-working-curb-food-waste

38 United States Environmental Protection- Protection Environmentale des Etats-Unis
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d'autres organisations de dons d'aliments. L'industrie alimentaire déploie des efforts
impressionnants dans ce domaine. En fait, les fabricants ont fait don de plus de 363
millions de kilogrammes de produits alimentaires en 2015 a Feeding America, le plus
grand réseau de banques alimentaires des Etats-Unis.

Les entreprises trouvent de nombreux moyens de recycler les déchets alimentaires
inévitables. Les fabricants recyclent pres de 94% des déchets alimentaires issus de leurs
activités. Une grande partie de cette somme est destinée aux aliments pour animaux et le
reste au compostage ou a la création d'énergie, qui sont les trois moyens les moins

favorisés de réduire les déchets alimentaires.

« Perfectly imperfect »

Pour réduire la quantit¢ des déchets alimentaires, I’entreprise Tesco, une chaine
britannique d'hypermarchés et de maisons de commerce, a lancé un projet intitulé Perfectly
Imperfect. Grace a cela, ils apportent aux clients des fruits et des Iégumes de qualité, la seule
erreur de beauté est I’apparence imparfaite. Dans le cadre de ce projet, ils aident leurs
fournisseurs a réduire le gaspillage alimentaire tout en proposant a leurs clients des produits
frais de haute qualité a des prix réduits. « Notre objectif est également de sensibiliser les
clients au fait que le goit et la qualité du repas ne sont pas nécessairement liés a son
apparence. » Les aliments offerts sont : des pommes de terre, des carottes, des pommes, des
concombres et des poivrons rouges.

Figure 1 Perfectly imperfect

TESCO

PERFE «TLY
MPERFE T

39 STASZ, Meghan. How the food industry is fighting food waste. Huffington post. 2016. [online]. [cit.
2019.02.14.] Disponible sur Internet: https://www.huffingtonpost.com/meghan-stasz/how-the-food-industry-
is-
_b_12090370.html?guccounter=1&guce referrer us—=aHROcHM6Ly93d3cuZ29vZ2xILmNvbS8&guce refer
rer_cs=0InXXD4gMsOHrcctunxN1g
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L’emballage des aliments

La plupart des emballages sont recyclables, mais ils devront étre séparés et triés. Les
emballages alimentaires sont de toutes formes et tailles et sont fabriqués a partir de
nombreux types de matériaux. Il est congu pour protéger le produit tout au long de son
parcours dans la chaine d'approvisionnement - du fabricant aux magasins, puis a nos
maisons. Il est recommandé de conserver les aliments dans l'emballage d'origine afin
d'optimiser leur fraicheur et de prolonger leur durée.

De nombreux types d’emballages sont faciles a recycler a la maison, alors que
d’autres doivent €tre acheminés vers des points de collecte spéciaux. Certains emballages ne
sont pas recyclables et doivent étre jetés a la poubelle.

Le recyclage est le retraitement des déchets dans un processus de production, que ce
soit pour l'objectif initial ou pour d'autres objectifs. La disponibilit¢ de matériaux
d'emballage soigneusement triés, lavés et exempts de contaminants est une condition
préalable a leur recyclage.

Pour aider les consommateurs a identifier ce qu’ils peuvent recycler, de nombreux
produits portent une étiquette indiquant la marche a suivre pour en disposer. Ces étiquettes
sont appelées « étiquettes de recyclage sur emballage ».

La recyclabilit¢ des emballages n'est pas toujours motivée par des objectifs
environnementaux ; cependant, les facteurs économiques, politiques et sociaux jouent un
role majeur. La minimisation des déchets, 1'utilisation optimale des ressources naturelles et
la limitation de I'impact environnemental des emballages apres utilisation sont les avantages
du recyclage des emballages. 4

Ethique alimentaire

Penser a la vie des animaux que nous mangeons est un luxe d'aujourd'hui. Des
scandales alimentaires tels que des ceufs contaminés, des volailles brésiliennes ou polonaises
gatées nous ont également amenés a approfondir notre réflexion sur la qualité¢ des aliments.
Et non seulement cela, I'é¢thique et la moralité de l'alimentation sont de plus en plus
importantes.

Les solutions décisives a ces problémes viennent de chaque c6té, les lois sont
resserrées, les exigences en matiere d'étiquetage des denrées alimentaires sont réglementées,
les défenseurs extrémes des droits des animaux exigent la véganité. Trouver une véritable

solution blessant non seulement notre conscience, mais blessant un animal n’est pas une

40 DAINELLI, Dario. Recycling of food packaging materials: an overview. [online]. [cit. 2019.02.14.]
Disponible sur Internet: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B978184569194350012X
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tache facile. En se conformant aux exigences légales, les agriculteurs sont confrontés a des
colts considérables qui ne permettent pas toujours d'atteindre 1'objectif souhaité.

Depuis 2012, 1’¢levage en cage classique est interdit dans I’UE et ne constitue que la
variante dite enrichie ou les poules pondeuses ont plus d’espace ou ou un nid est autorisé.
Néanmoins, I’élevage de la volaille en plein air ou les poulets peuvent marcher librement est
un type d’élevage préféré pour la qualité de vie des poules et aussi leur santé meilleure. 4!

L agriculture biologique

Selon Ministere de 1’agriculture et de 1’alimentation de la France, 1’agriculture
biologique : « constitue un mode de production qui trouve son originalité dans le recours a
des pratiques culturales et d’élevage soucieuses du respect des équilibres naturels. Ainsi,
elle exclut 'usage des produits chimiques de synthese, des OGM et limite [’emploi
d’intrants. Ce mode de production permet d’expérimenter en vraie grandeur des pratiques
innovantes respectueuses de [’environnement et qui sont susceptibles d’étre développées
plus largement en agriculture. Ses modes de transformation privilégient la mise en valeur
des caractéristiques naturelles des produits. »*

La notion « biologique » a été définie pendant les années 1920, l'agriculture
biologique est organisée a I'échelle mondiale depuis 1972 et reconnue depuis 1999 dans
le Codex Alimentarius, un programme commun de I'Organisation des Nations unies pour
l'alimentation et I'agriculture (FAO) et de I'Organisation mondiale de la santé. L'appellation
« biologique », ou son abréviation « bio», est protégée Iégalement et implique
une certification.*?

Beaucoup de gens croient que les aliments biologiques sont plus riches en ¢léments
nutritifs, sont plus respectueux de I'environnement et des animaux et sont meilleure pour la
sant¢ que les aliments produits de maniere conventionnelle. C’est la raison pour quoi la

demande en produits biologiques est en augmentation.

4 BUDZAK, Monika. Stastné sliepky. [online]. [cit. 2019.02.15.] Disponible sur Internet:
https://www.iness.sk/sk/stastne-sliepky

42 MINISTERE DE L’AGRICULTURE ET DE L’ALIMENTATION DE LA FRANCE. 2017. Qu'est-ce que
l'agriculture biologique ? [online]. [cit. 2019.02.16.] Disponible sur Internet:
https://agriculture.gouv.fr/lagriculture-biologique-1

4 COMITE DE L’AGRICULTURE. 1999. [online]. [cit. 2019.02.16.] Disponible sur Internet:
http://www.fao.org/unfao/bodies/coag/Coag15/X0075f.htm
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4.3 Les résultats de la recherche de comportement des consommateurs

La recherche des consommateurs a été réalisée en posant des questions par le
questionnaire électronique aux consommateurs qui achetent des aliments. L'enquéte a
impliqué 80 répondants. Le questionnaire a été envoyé par courrier électronique, via une
application mobile, et a également été placé sur le site de réseau social Facebook.

Le questionnaire consiste en treize questions visant a identifier comment le
consommateur actuel se comporte sur le marché alimentaire et quelles sont ses priorités. 11
met également l'accent sur la pensée environnementale des consommateurs. Sur dix
questions, il n’a été possible de choisir qu'une seule réponse. Parmi les dix questions, cing
questions ont offert la possibilit¢ d’écrire la propre réponse de répondeurs. En deux
questions, le répondant avait la possibilit¢ de marquer plus d'options a son choix. La
quatrieme question a été¢ placée sous la forme d'une échelle de Likert, dans laquelle le
répondant a choisi la réponse a une €chelle sur cinq niveaux avec des limites opposées a la
question de ce qui est important ou de ce qui I’influence pendant I'achat d'aliments. Les poles
opposés de I’échelle étaient appelés "tres important” et "insignifiant". Cette question contient
quatre questions plus spécifiques.

Parmi les dix questions avec une seule réponse, la premicre a été de déterminer la
fréquence a laquelle le répondant achete de la nourriture. Suivant, il y avait une question sur
le prix moyen d'un seul achat. Ensuite, nous avons demandé si la composition du produit est
importante pour les répondeurs, et également si le pays d’origine d’un produit est important
pour eux. Apres nous avons cherché a savoir si les répondeurs tiennent compte de
I’emballage des aliments et s’ils pensent a 1’écologie, suivi par la question sur portage de
leurs propres sacs a provisions. Il y avait une question sur ce qui est le plus important pour
les consommateurs pour se décider. Finalement, nous avons découvert 1'dge du répondant,
divisée en quatre groupes : 13-18 ans, 19-29 ans, 30-49 ans, 50 ans et plus ; le sexe du
répondant et son type de I’emploi.

Les deux questions restantes ont identifi€¢ comment et ou les consommateurs achétent
des aliments et ce qui les motive a acheter des aliments biologiques. Sur ces questions, ils
pourraient choisir plus de réponses.

Nous sommes confiants qu'un €chantillon de 80 personnes représente un échantillon

suffisant pour tirer des conclusions pertinentes de notre recherche.
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Formulation des résultats de la recherche

Dans la premiere des questions de notre questionnaire, nous avons découvert ou les
répondants achetent de la nourriture. Nous avons proposé sept choix, ainsi que 1'option
« autre », ou ils pouvaient écrire une forme d'achat différente qu'ils utilisent et que nous
n'avons pas mentionné. Les répondants pouvaient choisir plusieurs options. La réponse la
plus fréquente était que les répondants achetaient de la nourriture dans des supermarchés ou
des hypermarchés. Cette réponse a €té rapportée par 91% des répondants, soit 73 personnes.
Il y avait une réponse aux achats dans un petit magasin de libre-service. Cette option a été
choisi par 35 répondants. L'option suivante, que les répondants achetent sur un marché ou
une ‘halle, a été choisi par 26 personnes. D'autres options étaient plus rarement trouvées,
I'achat dans les magasins spécialisés (ex. : alimentation saine, bio ...) a ét¢ marqué par 18
répondants, I’achat directement des producteurs a été marqué par 14 gens et I’achat via

Internet et ramassage des aliments de propre jardin ont ét¢ marqué par un seul répondant.

Graphique 1 Ou achetez-vous les aliments ?

Ou achetez-vous des aliments?

1%

= au supermarché/hypermarché

= au marché

= au magasin de libre-service
via Internet

= dans les magasins spécialisés (ex. :
alimentation saine, bio ...)

= directement des producteurs

= autre

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

La deuxiéme était la question de la régularité des achats de produits alimentaires par les
consommateurs demandés. Les répondants avaient quatre choix, le premier d'entre eux étant
les achats quotidiens. La deuxiéme option était 1’achat trois fois par semaine. Une autre
option était I’achat des produits deux fois par semaine et la derniere option était I’achat une
fois par semaine. Les répondants ont eu l'option « autre », trois répondants qui ont choisi
cette option ont écrit « selon les besoins ». Le plus souvent, ils disaient qu’ils achetent de la

nourriture trois fois par semaine. Cette réponse a été choisi dans 42% des cas, c¢a veut dire
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34 répondants. 18 répondants vont faire leurs courses deux fois par semaine (23%). Les
achats alimentaires hebdomadaires subissent 16% des personnes interrogées (13
répondants). Enfin, il y avait la possibilité de faire ses courses chaque jour, ce qui a été

marqué par 12 répondants (15%).

Graphique 2 A quelle fréquence achetez-vous de la nourriture ?

A quelle fréquence achetez-vous de la nourriture?

1 une fois parsemaine

= deux fois par
semaine

= trois fois par semaine

chaque jour

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

Dans la question suivante, nous avons interrogé les répondants sur leurs dépenses
moyennes pour un achats de produits alimentaires, a la suite de la question précédente de la
régularité des achats. Encore nous avons établi quatre options parmi lesquelles la possibilité
de choisir une seule réponse. Nous avons décidé d'établir une gamme de prix suivante : 1-
20 euros par un achat, de 21 a 50 euros par un achat, de 51 a 100 euros par un achat et plus
de 100 euros par un achat. La réponse la plus dominante était la fourchette de prix comprise
entre 21 et 50 euros par un achat, rapportée par 45,0% des répondants (36 répondants). 31
clients ne dépenseront que jusqu'a 20 euros (38,80%). 51 a 100 euros par un seul achat est
passe par 13,80% des personnes interrogées, ce qui représente 11 remises en question. Plus

de 100 euros par achat est dépensé par 2 personnes (2,50%).
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Graphique 3 Combien payez-vous pour un achat moyen ?

Combien payez-vous pour un achat moyen?

2%

= 1-20€

= 21-50€

= 51-100€
plus de 100€

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

Les quatre tableaux ci-dessous ont été faites sur la base d'un échantillon de
répondants a I'échelle de Likert. Chacune des questions posé€es comportait une échelle a cinq
niveaux, dans laquelle ils s'interrogeaient sur I'importance de 1'allégation dans leur décision
d'achat de la nourriture, chaque pole de I'échelle contenant la réponse opposée (tres
important — insignifiant).

Sur la premiére des échelles, les répondants ont identifié I’importance de I’origine de
la nourriture, ¢’est-a-dire des ceufs de poule heureuse, volaille en liberté, bétail en liberté,
etc. Comme on peut I'observer au Figure 10, la plupart des répondants (28) a déclaré que
I’origine de la nourriture était importante pour eux. Si nous comparons les poles opposés de
I’échelle, nous pouvons constater qu’il existe un sentiment prédominant selon lequel
I’origine des aliments est plus importante pour les consommateurs qu’insignifiant. Il est jugé
trés important par 25 répondants (17,80%) et 22 répondants (24,60%) ont exprimé une
attitude neutre. Un seul répondant estime que 1’origine de I’aliment n’est pas importante du

tout (1%) et 4 I’ont jugé moins important (5%).
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Graphique 4 Evaluez I’importance de I’impact sur votre achat : origine de la nourriture (ceuf

de "poule heureuse", volaille en liberté, bétail en liberté, etc.)
40
35
30
25
20
15

10

mirés important ®™important ®neutre = moins important ™ insignifiant

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

La deuxieme échelle reflete I'opinion des répondants sur la qualité des aliments BIO.
Sur cette question, nous pouvons voir I’attitude neutre la plus répandue, 25 répondants
I’avaient choisi, en pourcentage de 31%. Cependant, contrairement a 1’échelle précédente,
les répondants restent presque également répartis entre les poles opposés de 1’échelle. 11 était
insignifiant pour 7 répondants (9%) et moins important pour 18 répondants (23%). Au
contraire, 10 répondants ont une grande importance, représentant 12% des répondants. 11 est

considéré comme important par 20 répondants (25%).

Graphique 5 Evaluez ’importance de I’impact sur votre achat : la qualité BIO
40
35
30
25

20

mtrés important ®important ®neutre = moins important ™ insignifiant

Source : Propre traitement a la base du questionnaire
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Une autre échelle reflete le point de vue des clients interrogés sur I’importance de
I’apparence du produit, et donc si le produit a un bel emballage, ou que les fruits, les Iégumes
et la viande ont air parfait. La réponse absolument la plus dominante des répondants était
que ’apparence des aliments était trés importante. Cette réponse a €té marquée par 30
répondants. L'apparence de la nourriture pour 22 répondants est importante. 19 répondants
¢taient neutres. 6 des répondants ont déclaré que l'aspect visuel de la nourriture est moins
important a leurs yeux et seulement trois répondants considerent que l'apparence n'est pas

pertinente.

Graphique 6 Evaluez ’importance de 1’impact sur votre achat : 'apparence des aliments
(joli emballage, fruits, Iégumes, viande impeccables)
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35
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mirés important ®important ®neutre = moins important ™ insignifiant

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

Dans la derniére échelle, nous nous sommes concentrés sur les attitudes a la
composition des aliments. Dans la Figure 13, nous pouvons voir qu'il y a clairement la
majorité¢ des réponses "importantes" et "trés importantes". La composition est considérée
trés importante par la plupart des répondants, soit 33 (41%). La deuxieme réponse la plus
fréquemment marqué était la réponse "important", marqué par 25 personnes, soit 31%. 15
des répondants ont exprimé une attitude neutre. 6 répondants ont peu d'importance dans la

composition des aliments, alors qu'un seul la considere insignifiante.
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Graphique 7 Evaluez 1’importance de I’impact sur votre achat : la composition
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mirés important ®important ®neutre moins important ™ insignifiant

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

Suite a la question précédente sur I’importance de la composition des aliments, nous
avons déterminé dans la question suivante si les personnes interrogées lorsqu’elles
achetaient des aliments lisaient la composition du produit. Nous avons identifié trois options
parmi lesquelles il était possible de choisir une seule réponse. Les choix étaient « Oui »,
« Non » et « Occasionnellement ». La réponse la plus fréquente était « Occasionnellement »
avec 39 répondants, une seconde pres suivie ’option « Oui », 36 répondants lisent la
composition des produits pendant I’achat. Seulement 5 personnes ne regardent pas la

composition.
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Graphique 8 Regardez-vous la composition du produit ?

Regardez-vous la composition du produit?

= oui
=non

= occasionnellement

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

Dans la question suivante, nous avons demand¢ aux répondants si le pays d'origine
de l'aliment était important pour eux. Encore une fois, nous avons identifié¢ trois options
parmi lesquelles il était possible de choisir une seule réponse. Il était également possible de
choisir une réponse « autre » dans laquelle un répondant a écrit que le pays d’origine n’est
pas important pour certains aliments. L'option la plus souvent était « oui, je préfere les
produits slovaques », qui a été choisi par 62 répondants. Une autre option était « non, je
I’ignore », marquée par dix-sept personnes. La derniére option « oui, je préfere les produits

étrangers » n'a été choisie par aucun des répondants.

Graphique 9 Le pays d’origine de la nourriture est- il important pour vous ?

Le pays d'origine de la nourriture est-il
important pour vous?

1%

= oui, je préfere les produits
slovaques

= oui, je préfere les produits
étrangérs

= non, jel'ignore

Source : Propre traitement a la base du questionnaire
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Dans la question suivante, nous avons demandé aux répondants si I’emballage d’un
aliment est important pour eux et si pendant l'achat ils remarquent que 1'aliment est emballé
dans un emballage recyclable. Nous avons offert quatre options parmi lesquelles il était
possible de choisir une seule réponse. L'option la plus souvent était « oui, mais parfois
j'achéte aussi de la nourriture emballée en plastique », choisi par 40 personnes, ce que fait
50% des répondants. 18 personnes ont marqué "non, je n'ai pas le temps" et 16 personnes ne
sont pas intéressées par cette problématique. Seulement 6 personnes se soucient de ne pas

inutilement soutenir la production d'emballages en plastique.

Graphique 10 Est-ce que ’emballage d’un aliment est important pour vous ? Avez-vous

remarqué que l'aliment est emballé dans un emballage recyclable ?

Est-ce que I’emballage d’un aliment est important pour vous ? Avez-vous
remarqué que 'aliment est emballé dans un emballage recyclable ?

= oui, je ne veux pas soutenir inutilement la
production d'emballages en plastique

= oui, mais parfois j'achéte aussi des aliments
emballés dans un emballage en plastique

= non, je n'ai pas le temps pour ga

non, je m'en fiche

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

La question suivante a été tres simple. Nous avons demandé, si les consommateurs
apportent leur propre sac avec eux pour acheter de la nourriture. Les réponses possibles
¢taient seulement « oui » et « non ». La vaste majorité¢ des répondants (70 personnes de 80

en total) a déclaré, qu’ils apportent leur propre sac quand ils font des achats alimentaires.
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Graphique 11 Apportez-vous votre propre sac avec vous pour acheter de la nourriture ?

Apportez-vous votre propre sac avec vous pour
acheter de la nourriture?

= oui

" non

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

La neuviéme question visait a déterminer ce qui incitait les répondants a acheter des
aliments biologiques. Nous avons proposé cinq options, ainsi qu'une case a cocher "autre",
dans laquelle les répondants pouvaient écrire leur propre réponse. Comme a la question 1,
la recherche permet de sélectionner plusieurs options. La premiere option était que le
répondant considérait que les aliments bio sont plus sains que les aliments normaux. Cette
option est devenue la plus souvent mentionnée (37 répondants). Suivi par 'option, que le
répondant les considére plus appétissants que les aliments ordinaires, identifiés par 12
personnes. Il a suivi le fait que leur production est plus respectueuse de 1'environnement,
marquée onze fois. Une autre option est devenue la moins connue de celles que nous avons
proposées : la publicité (par exemple, a travers des c€lébrités connues, des réseaux sociaux,
etc.) Nous avons également proposé 1'option "je n'achete pas d'aliments biologiques", qui a
¢té identifiée par 33 répondants et est devenue la deuxiéme option la plus souvent marquée.
L'option "autre" a été sélectionnée par 4 répondants, dont deux ont écrit que les aliments
biologiques sont considérés comme un geste marketing / arnaque. Les autres réponses étaient
"j’achete bio si je suis intéressé par quelque chose" et aussi un meilleur sentiment d'acheter

ce type de nourriture.
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Graphique 12 Si vous achetez des aliments biologiques, qu’est-ce qui vous motive ?
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Source : Propre traitement a la base du questionnaire

A la question suivante, nous avons découvert ce qui est absolument crucial pour les
personnes interrogées lorsqu’elles font la décision d’achat de la nourriture. Nous avons
proposé quatre options et aussi I'option « autre ». La premiere option était le prix, choisi par
15 personnes. Nous avons suivi par la qualité, qui a été le facteur décisive pour la plupart de
nos répondants, jusqu’a 54. Vient ensuite I’apparence, marqué par les deux répondants et le
pays d’origine, préféré par 5 consommateurs. L’option « autre » a été sélectionnée quatre
fois. Les deux réponses coincidant dans le fait que le rapport qualité / prix est déterminant,

les deux autres privilégient le gotit des aliments et la composition.

Graphique 13 Qu’est-ce qui est important pour vous lorsque vous achetez de la nourriture?
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Source : Propre traitement a la base du questionnaire
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A la question suivante, nous avons découvert 1'dge des répondants. Nous avons créé
quatre groupes d'age, le premier comprenant les jeunes de moins de 18 ans (nous supposons
que ce groupe de personnes n'achete pas de nourriture du ménage trés souvent car elles
vivent souvent dans un foyer commun avec leurs parents). Ce groupe était de 1,3% des
répondants, ce que représentait un seul répondant. Le deuxiéme groupe était agé de 19 a 29
ans. De notre point de vue, le groupe représente les jeunes adultes qui souvent n'ont pas
encore de famille et vivent seuls ou avec leurs compagnons. 33,8% des répondants ont été
interrogés dans ce groupe, ce que représentes 27 personnes. Le groupe le plus nombreux
¢tait celui des 30-49 ans, représentant les adultes de 30 ans, qui avaient principalement des
familles et leurs priorités pouvaient varier des consommateurs plus jeunes. Au total, 31
répondants de ce groupe ont répondu au questionnaire, soit 38,8% des répondants. Les
personnes de plus de 50 ans constituent le dernier groupe d’age. Ce sont principalement des

personnes en age de préretraite et de retraite. Ils constituaient 26,2%, soit 21 personnes.

Graphique 14 L’age du répondant

L'age du répondant
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34%
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Source : Propre traitement a la base du questionnaire

La question suivante a déterminé le sexe des répondants. Les femmes font la majorité
de nos répondants- 62% représenté par 50 personnes. Nous avons 30 hommes, qui ont rempli

notre questionnaire, ce que fait 38%.
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Graphique 15 Le sexe du répondant

Le sexe du répondant

= femme

" homme

Source : Propre traitement a la base du questionnaire

Derni¢rement, nous avons pos¢ la question sur le travail des répondants — est-ce qu’il
est plutdt sédentaire ou physiquement exigeant. Nous avons également fourni l'option
"autre" qui a été choisi par 16 personnes. Cette option a été choisie par les personnes sans
emploi, les étudiants, les retraités, les femmes en congé de maternité ou les personnes qui
considerent leur travail comme une combinaison de sédentarité et de physiquement exigeant.
L’occupation sédentaire est effectuée par 52 de nos répondants et profession physiquement

exigeant est effectuée par neuf des répondants.

Graphique 16 Comment décririez-vous votre travail ?

Comment décririez-vous votre travail?

u sédentaire
= physiquement exigeant

= autre

Source : Propre traitement a la base du questionnaire
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5 La discussion

Dans ce chapitre, nous nous concentrons sur la justification des résultats obtenus et
la vérification des hypotheses.

Dans I’hypothese H1, nous avons suppos¢ que la qualité de la nourriture soit plus
importante pour les groupes plus agés et au contraire, c’est le prix qui est crucial pour les
jeunes. Nous ne confirmons pas cette hypothese. Selon les résultats de la question 10,
illustrés au graphique 13, jusqu'a 67% des répondants se concentrent sur I'achat de produits
de qualité. Apres avoir divisé ce résultat en groupes d’age, nous pouvons constater que la
qualité prédominait clairement chez les moins de 30 ans et également chez les plus de 50
ans. De 28 répondants de groupe 19-29 ans, 21 (¢a fait 75%) a choisi la qualité pour I’attribue
le plus important pour eux pendant I’achat d’aliments. Similairement, 80% des gens de plus
de 50 ans ont choisi la qualité aussi. En ce qui concerne le prix, il a 'impact maximum a
21% des jeunes répondants, ca veut dire 6 personnes. Seulement 2 personnes (9,5%) de plus
de 50 ans I’ont choisi comme un facteur décisif dans le processus de décision d'achat des
aliments.

En ce qui concerne I’hypothése H2, nous avons supposé que la conscience
environnementale soit plus répandue chez les jeunes que chez les ainés. Ainsi que
I’hypothése H1, nous ne confirmons pas I’hypothése H2. Dans la question 7, nous avons
demandé les consommateurs, si la possibilité d’emballage d’un produit alimentaire qu’ils
achetent d’étre recyclé est important pour eux. Apres avoir étudié les réponses qui sont
illustré au graphique 10, nous avons constaté que 67% des personnes de plus de 50 ans songe
a ’environnement et la recyclabilité d’emballage. Pour les personnes de moins de 30 ans,
nous avons constaté que 46% ne sont pas intéressé par cette problématique.

Pour supporter les résultats de notre recherche concernant I’hypothése H2, nous
pouvons se concentrer a la question 8, aussi. La question 8 a déterminé, si les répondants
apportaient leur propre sac pour acheter de la nourriture. Les résultats de cette question nous
montrent que les personnes plus agées sont plus intéressées par cette problématique que les
jeunes. 90% des répondants de plus de 50 ans porte leur propre sac ave eux pour acheter de
la nourriture et au contraire, pour les jeunes c’est 79%.

Dans I’hypotheése H3, nous avons supposé que les consommateurs préférassent les
produits slovaques plus que les produits étrangers au marché alimentaire. Nous confirmons
cette hypothese. Selon les résultats de la question 6, ou nous avons demandé si les
consommateurs préféraient les produits alimentaires slovaques ou étrangers, qui sont
illustrés au graphique 9, personne ne préfere les produits étrangers. 78% des répondants

préfere les produits slovaques et 21% ignore le pays d’origine.
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En ce qui concerne 1I’hypothése H4, nous avons supposé que les femmes lisent la
composition de produit plus souvent que les hommes. Nous confirmons cette hypothése. A
la question 5, nous avons relevé si les consommateurs lisent la composition du produit. Les
résultats sont figurés au graphique 8. Apres avoir divisé ces résultats en fonction du sexe,
nous avons constaté que 50% des femmes lisaient la composition de produit. Pour les

hommes il y a 38% qui lisent la composition de produit.

5.1 Les recommandations

Le monde prend progressivement conscience, de maniere écologique, de la
diminution des ressources naturelles qui nous entoure. Les gens font des efforts pour se créer
un lieu ou le soutien des ressources est la priorité absolue avant de créer de nouvelles idées.
Il y a des scientifiques, des chercheurs, des agences gouvernementales et des ressources
techniques qui travaillent au niveau macro pour atténuer les problémes environnementaux.
I1 est nécessaire que le citoyen ordinaire mette son intérét a sauver la plancte a sa maniere,
ce qui pourrait contribuer au bien-étre des ressources naturelles et de la société.

Les consommateurs commencent a prendre conscience des produits qu’ils utilisent.
Par conséquent, il existe un sens des responsabilités qui se développe progressivement parmi
les utilisateurs en ce qui concerne la consommation de ressources. Cela devrait étre intensifié
davantage de manicre a ce que chaque individu puisse initier et intégrer une vie durable qui
serve le but de la génération future. De nombreuses entreprises répondent a des besoins
environnementaux et incorporent des politiques durables pour respecter la culture de travail
de leurs employés.

Réduire-réutiliser-recycler - Les consommateurs qui achétent de n’importe quels
produits devraient comprendre facilement la nécessité de les acheter. Tout le monde devrait
se demander un question simple « Le produit acheté va-t-il résoudre efficacement mon
objectif ? » Cette question doit constamment inciter tout le monde au concept d'utilisation
minimale de matériau et de méthodes optimales de réutilisation et de recyclage. De cette
maniere, cela réduira le fardeau des décharges, de I'utilisation d'électricité, des émissions de
carbone etc.

Compostage organique - Le compostage organique est un moyen de créer un
environnement sain dans et autour de notre localité. Il existe des moyens de traiter beaucoup
de déchets de ménages, de sociétés et de nombreux lieux publics produisant a la fois des
déchets humides et des déchets secs. Les déchets doivent étre séparés avant leur traitement

ultérieur, qui est I’aspect le plus important de la gestion des déchets.
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Agriculture urbaine - Le principal objectif de tout type d’agriculture est de faire
pousser des 1égumes sans produits chimiques et qui ont moins d’impact sur I’environnement.
Ceci apportera la qualité de la nourriture et répondra a la demande des consommateurs et
réduira le fardeau sur les terres agricoles. L'agriculture verticale est un concept de croissance
en couches empilées verticales pouvant étre introduites dans des batiments / structures a
plusieurs étages.

Pour les consommateurs, il est trés important de prendre en compte le plus petit
aspect de leur vie. Ils devraient essayer de vivre une vie minimaliste qui fonctionne pour
conserver les choses dans notre environnement. Qu'il s'agisse d'éteindre les lumieres ou de
faire du covoiturage, il faut comprendre I'importance de conserver les ressources naturelles
partout ou cela est nécessaire. Evitez d'utiliser des matériaux plastiques, utilisez des objets
recyclés, évitez de gaspiller des aliments, partagez ou donnez des objets utilisables. De
petites pratiques devraient étre adoptées pour améliorer le comportement et inculquer des

activités quotidiennes.
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La conclusion

Le comportement d'achat des consommateurs est déterminé par un large éventail de
facteurs environnementaux. Ces facteurs incluent, outre les incitations marketing, des
facteurs que les responsables marketing ne peuvent pas influencer. Cependant, la
connaissance de l'impact des facteurs économiques, technologiques ou culturels-sociaux est
une nécessité pour eux d'identifier les besoins et les souhaits des consommateurs, ainsi que
de développer des programmes de marketing efficaces.

L'objectif de ce mémoire de fin d’études était d'identifier les aspects du
comportement des consommateurs actuels dans le domaine des produits alimentaires. Nous
avons commencé le mémoire en définissant les concepts les plus importants dans la partie
théorique ou nous avons examiné I'évolution de la problématique chez nous et a I'étranger.
Les informations proviennent principalement de publications de livres et de ressources
Internet. Nous avons utilisé des tableaux, des images et des schémas pour mieux voir certains
faits.

Apres avoir résumé 1’objectif, les méthodes et la méthodologie d’investigation, la
partie pratique intitulée Les résultats du mémoire a suivie. Dans ce chapitre, nous avons
analysé les aliments, leurs différentes formes et catégories. Dans la partie suivante, nous
avons examiné |’opinion des consommateurs slovaques lors de I’achat de produits
alimentaires, leurs attitudes et leurs croyances qui les influencent dans le processus de
décision d’achat. Nous nous sommes également concentrés sur 1’aspect écologique de la
région.

Apres la collecte systématique des informations, nous apportons les conclusions du
questionnaire rempli par les consommateurs dans le dernier chapitre. A la suite de nos
conclusions, nous avons développé des solutions et des procédures possibles pour améliorer
la situation au marché alimentaire. C'est pourquoi nous considérons les objectifs de notre

thése de diplome comme remplis.
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Résumé

V stcasnom trhovom hospodarstve existuje silnd konkurencia medzi komerénymi
subjektami. Trhy s presytené ponukou réznych druhov vyrobkov alebo sluzieb. Kazda
spolocnost’ sa neustale snazi oslovit’ novych zédkaznikov, aby kupovali ich vyrobky. Z tohto
dovodu je velmi doblezité poznat' svojho spotrebitel'a, pochopit’ jeho spravanie a jeho
poziadavky, vediet’, ¢o ho ovplyviiuje pri nakupe a v jeho ndkupno-rozhodovacom procese.
Na zéaklade tychto informadcii je mozné ponuku prispdsobit’ jej potrebam a tiez predvidat’
zmeny Vv spravani spotrebitelov.

Spotrebitelia maju na su¢asnom trhu obrovsktl moc. Ich spravanie ma zna¢ny vplyv
na podniky ponukajuce ¢i uZ hmotné vyrobky alebo sluzby. To, ¢o spotrebitelia robia, ako
sa spravaju a ako myslia, ovplyviiuje nielen podniky, ale aj spolo¢nost’ ako celok. Tento
vplyv plati rovnako pre odvetvie vol'ného Casu, tazky priemysel, odevnicky priemysel
a takisto aj v potravindrskom priemysle a je tomu tak vo vSetkych krajinach sveta. Bez
ohladu na tizemie alebo oblast’ Cinnosti spolo¢nosti je mimoriadne doélezity postoj a
spravanie spotrebitel'ov. Spotrebitelia urcuji spotrebitel'ské a nakupné spravanie a su
zakladom obchodu.

Podniky si uvedomujt, ze ich prosperita zavisi od ich zdkaznikov. To je dovod,
preco spolo¢nosti, firmy a podniky ¢oraz viac upozoriuju na prieskum nakupného spravania
spotrebitelov. Na zaklade poznatkov o ndkupnom spravani spotrebitela je spolo¢nost
schopnd presvedcit’ alebo ovplyvnit’ zdkaznika r6znymi spdsobmi, aby si kupil prave ich
produkt alebo sluzbu.

Struktura prace sa skladd z piatich kapitol. Prva kapitola sumarizuje teoreticky
prehl’ad sucasného stavu problematiky doma i v zahrani¢i. Vysvetl'uje pojmy ako spotrebitel’
a zakaznik a vysvetl'uje rozdiely medzi nimi. Zékaznik je kazda osoba, ktord produkt alebo
sluzbu obstarava, teda ziskava od podniku alebo spolo¢nosti. Vo vicSine pripadov zail musi
zaplatit’, avSak nie je to nutnost’. Zakaznik moze byt zarovein aj spotrebitel'om. Prilakanie
zékaznikov je hlavnym cielom vicSiny firiem, pretoze prave zakaznik vytvara dopyt po
tovaroch a sluzbach.

Na druhej strane, spotrebitel’, ktory zistuje, ze ma nejaka potrebu, resp. nedostatok,
ktory chce naplnit, vyhladdva informécie, riadi sa rozhodovacim procesom, nakupuje
vyrobok alebo sluzbu a spotrebuva ho.

Dalej charakterizujeme spotrebitel'ské spravanie. Spotrebitel'ské spravanie nam
pomaha pochopit’ nakupné trendy a spotrebitel'ské navyky, pretoze nie vSetci jednotlivei
maju tendenciu nakupovat’ rovnaké vyrobky. Spotrebitel'ské spravanie je o tom, preco niekto

kupuje a preco nekupuje konkrétne produkty a sluzby.
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Velmi dolezité su faktory, ktoré ovplyviiuji ndkupné spravanie spotrebitelov.
Rozdelili sme ich do Styroch kategorii: kulturne faktory, socialne faktory, osobné faktory
a psychologické faktory.

Kultiru mozno vnimat’ aj ako vSeobecny subor nazorov, ndvykov a principov, podla
ktorych sa ¢len danej spolo¢nosti sprava v beznom Zivote a ktoré rovnako ovplyviiuju jeho
nakupné spravanie. Je to subor principov, noriem a hodnot, ktorymi sa l'udia v danej
kultarnej skupine riadia.

Spotrebitel'ské spravanie pri ndkupe je vo velkej miere ovplyvnené réznymi
socialnymi faktormi. Spadd sem rodina, referencné skupiny, socidlna rola a individualne
postavenie v spolo¢nosti. Podl'a Kotlera sme definovali pét’ typov roli v ndkupnom spravani
spotrebitelov. Ide o inicidtora, ktory podnecuje nakup, d’alej o ovplyviiovatela, ktory
ovplyvituje nakupné rozhodnutie, rozhodovatela, ktory rozhoduje o detailoch nakupu,
kupujtceho, ktory ndkup zrealizuje a pouzivatela, ktory produkt alebo sluzbu spotrebuje.

Medzi osobné faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie spotrebitelov patri
zamestnanie, vek, ekonomicka situédcia jednotlivca, jeho spdsob Zivota a jeho osobnost’.

Motivécia, ucenie, vnimanie, presvedcenie a postoje st zdkladnymi psychologickymi
faktormi ovplyviiujucimi spravanie spotrebitelov. Sem spada aj kategorizacia potrieb
jednotlivca, ktora spracoval americky psycholog Abraham Maslow. Maslow hierarchizoval
potreby od zédkladnych fyziologickych potrieb, cez potrebu bezpecia, potrebu lasky
a spolupatri¢nosti a potrebu uznania az po potrebu sebarealizacie. Zakladom T'udského
konania v smere uspokojovania potrieb je motivacia a vnimanie. Ludia s rovnakou
motivaciou sa mozu spravat’ v rovnakej situacii inak, pretoze situaciu vnimaja odlisne.

Kapitola pokracuje charakteristikou nakupno-rozhodovacieho procesu. Prvym
krokom v tomto procese je spoznanie problému. Dalej nasleduje hl'adanie rieSeni tohto
problému a analyza moznosti. Potom prichddza nakupné rozhodnutie a zaroven samotny akt
nakupu. Na zéver nasleduje zhodnotenie nakupu.

Problém v nakupno-rozhodovacom procese znamend nejaky nedostatok, teda
potrebu. Potreba kupujiceho moze byt’ sposobend vnutornymi podnetmi alebo vonkaj$imi
podnetmi. Pri hl'adani rieSeni problému spotrebitel’ ziskava informacie o tom, ako by potrebu
mohol uspokojit, teda akym produktom. Ziskava o filom informécie zréznych zdrojov
a nasledne ich analyzuje a porovndva svoje moznosti.

Co sa tyka samotného nakupu, pozname $tyri typy. Je to impulzivny nakup, ktory je
nepremysleny, neplanovany. Dalej je to kompulzivny nakup, teda nakup neovladany, ktory
je akousi pasiou, zal'ubou. Rutinny nadkup je nakup pravidelny, klient nepotrebuje ziskavat’

o produkte Ziadne informécie, pretoze ho pozna a nakupuje pravidelne. Poslednym ndkupom
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je nakup premysleny, to znamena, ze zakaznik si produkty, ktorymi by mohol uspokojit’
svoju potrebu, porovnava, zistuje o nich ¢o najviac informacii, vracia sa na miesto predaja
produktov a chce spravit’ to najlepSie rozhodnutie.

Pocit, ktory zostava po nékupe je z pohl'adu podniku rovnako ddlezity ako samotny
nakup. Najmé v oblasti poskytovania sluzieb je toto hlavnym faktorom, ktory zaruci alebo
zabrani vernosti zakaznika a opakovanému nakupu.

Na konci prvej kapitoly sme identifikovali dnesné trendy nakupu vo svete. Rozdelili
sme ich do niekol'kych kategorii. Prvou kategoriou boli produktové trendy. Pre sti¢asného
spotrebitel’a je atraktivny produkt, ktory je personalizovany, dlhodoby, ekologicky, eticky,
zdravy. Co sa tyka trendoch pri ndkupe, pre sii¢asného spotrebitel’a je pri ndkupe dolezity
nazor ostatnych ludi, resp. recenzie na dany produkt, pripadne sluzbu. Coraz Eastejsie
pouziva mobilné aplikacie, nakupuje veci z druhej ruky, pozi€iava si veci, tym padom ich
nemusi kupovat’ (napr. mestské bicykle) a takisto vyuZziva samoobsluzné pokladne. Z toho
vyplyvaju aj trendy v hodnotach, teda doraz na ekologiu, takisto doéraz na kiipu narodnych
produktov, tiez je to ekonomickd nezavislost' arovnost pohlavi a zvySujici sa pocet
viacgenera¢nych domécnosti.

Druhé kapitola podrobnejsie popisuje ciel tejto prace, ktory je potom rozdeleny do
niekol’kych ciastkovych cielov. Hlavnym cielom tejto prace je identifikovat’ konkrétne
aspekty ndkupného spravania sucasné¢ho spotrebitel’a v oblasti vybranych produktov. V
naSom pripade ide o vyrobky na trhu potravin. Prostrednictvom spotrebitel’ského prieskumu
chceme identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuji nakupné spravanie spotrebitelov v
potravindrskom sektore a na zéklade vyhodnotenia vysledkov prieskumu vydéavat
odporucania pre spolo¢nosti posobiace na trhu s potravinami na ziskanie a udrzanie
zékaznika. Pokial’ ide o postoje zdkaznikov, chceme ich povzbudit’, aby si boli vedomi
ddsledkov svojho konania a ich vplyvu na zivotné prostredie.

Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme stanovili tieto ¢iastkové ciele:

e Ziskat teoretické poznatky o spotrebitel'skom ndkupnom spravani;
e Analyzovat zakladné faktory ovplyviiujuce spravanie spotrebitel'ov;
e Porovnat’ roznorodost’ nazorov a pristupy réznych autorov;

e Zistit', Co je pre spotrebitel'ov dolezité pri nakupe potravin;

Okrem ciela prace sme urcili hypotézy, ktoré budi po vykonani prieskumu
potvrdené alebo vyvratené.:

H1: Predpokladame, Ze pre starSich I'udi je pri vybere najdolezitejsia kvalita potravin,

naopak, pre mladych je najddlezitejSia cena.
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H2: Predpokladame, ze environmentéalne povedomie je prevladajuce u mladeze viac
ako u seniorov.

H3: Predpokladame, Ze spotrebitelia preferuju na trhu potravin slovenské vyrobky.

H4: Predpokladame, ze Zeny ¢itaju zloZenie vyrobku CastejSie ako muzi.

Tretia kapitola obsahuje metodiku prace a metédy vyskumu. V praci bol pouzity
dotaznik orientovany na spotrebitel’'ov na trhu potravin.

Stvrta kapitola sa zaobera nami vybranym sektorom, teda potravinarskym sektorom.
Charakterizujeme tu stravu ajej vyznam, jednotlivé zlozky, funkcie, hodnoty. Dalej sa
venujeme trendom v potravinarskom sektore a ofakavaniam spotrebitelov. Ocakavania
spotrebitel'ov od potravinarskeho priemyslu mézeme zhrnut v Styroch okruhoch:

a) kvalitné, zdravé vyrobky v Sirokej ponuke;

b) nakupné centra prispdsobené spotrebitelom;

¢) primerané a objektivne informacie, na ktorych sa zakladaju rozhodnutia o kupe;

d) spravodlivé ceny.

Trendy v potravinarskom sektore boli podla Anderson Partners v roku 2018
nasledovné:

e Transparentnost’ - produkty BIO, Cerstvé, bez antibiotik, chemicky neoSetrené a
bez GMO sa Coraz CastejSie pouzivaju v marketingu potravin, ¢o dokazuje, ze
transparentnost’ je u¢innym prostriedkom ako zaujat’ spotrebitel’'ov.

e Pohodlie - dnesni spotrebitelia si zaneprazdnenejsi ako kedykol'vek predtym. Pre
spolo¢nosti vyrabajuce potraviny je ¢oraz dolezitejSie poskytovat’ spotrebitel'om
pohodIné, vysoko kvalitné potraviny a ndpoje, ktoré mdézu konzumovat bez
minimalnej d’alSej pripravy.

e Inovacie - okrem praktickych stravovacich mozZnosti sa spotrebitelia oraz viac
zameriavaji na hladanie zaujimavych, vyzivnych, chutnych a ,instagram
friendly* moznosti stravovania. Socidlne a environmentalne otazky su tiez
prioritou mnohych dnesnych spotrebitel’'ov.

e Po6zitky bez viny* — vyroba potravin sa reorientuje tak, aby zahfnala viac proces
fermentdcie a varenia za studena. Potraviny ako kimchi, kefir, kysla kapusta,
kombucha atd’. sa stali veI'mi populdrne v priebehu roku 2018.

V budticnosti by sa odbornici na potravindrsku vyrobu mali snazit’ nasledovat’ trendy
vo vysSie uvedenych kategodriach, ak chctl v najblizSich rokoch vybudovat’ doveru a ziskat’
spotrebitel'ov.

Dal§im problémom, ktorym sme sa zaoberali, bol potravinarsky odpad. Zaoberali

sme sa moznostami, ako sa potravindrskemu odpadu a plytvaniu potravin vyhnut,
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navrhovali sme mozZnost” kompostovania, recyklacie a rozne iné. Spomenuli sme kampan
retazca Tesco ,Perfectly imperfect, ktora sa snazi zakomponovanim aj vizudlne
nedokonalého ovocia a zeleniny do predaja znizit' produkciu odpadu a zabranit’ plytvaniu
inak bezchybnych potravin. Dalej sa zaoberame obalmi potravin, potravinarskou etikou
a bioproduktami.

Nasleduje vyhodnotenie naSho dotaznika. Spotrebitel'sky vyskum sa uskutocnil na
zéklade otazok prostrednictvom elektronického dotaznika pre spotrebitel'ov, ktori nakupuja
potraviny. Do prieskumu bolo zapojenych 80 respondentov. Dotaznik bol odoslany
prostrednictvom e-mailu, prostrednictvom mobilnej aplikacie, a bol tiez umiestneny na
socialnej sieti Facebook. Dotaznik pozostava z trindstich otazok zameranych na identifikaciu
toho, ako sa sucCasny spotrebitel’ sprava na trhu s potravinami a aké su jeho priority.
Zameriava sa aj na environmentalne myslenie spotrebitelov. Zistili sme, Ze najviac I'udi
nakupuje potraviny v supermarketoch a preferuji robit’ mensi ndkup a CastejSie. Pre vacSinu
spotrebitel'ov je doleZité pozadie potravin, ich zloZenie aich vzhlad. Voci bio kvalite
potravin su neutralni. Viac ako tri Stvrtiny respondentov preferuju slovenské vyrobky
a polovica respondentov sa zaujima o to, ¢i je potravina zabalend v ekologickom obale, no
niekedy nakupuje aj potraviny zabalené v plaste. Len mal¢ percento naSich respondentov
nenosi na nakup vlastnt taSku a pre velku vicSinu je pri ndkupe potravin rozhodujica
kvalita. Ak nakupuju potraviny v bio kvalite, najviac ich k tomu motivuje to, Ze ich povazuju
za zdravsie, no vac¢Sina ich aj tak nenakupuje. Vzorka nasich respondentov bola rovnomerne
rozdelend medzi vSetky vekové skupiny, prevladali zeny a I'udia so sedavym zamestnanim.

V poslednej kapitole snazvom ,Diskusia® sa zameriavame na zddvodnenie
ziskanych vysledkov a overenie hypotéz.

V hypotéze H1 sme predpokladali, Ze kvalita potravin je dolezitejSia pre starSich
l'udi, a naopak, pre mladych l'udi je rozhodujuca cena. Tato hypotézu nepotvrdzujeme. Podla
vysledkov otazky €. 10, zndzornenej na grafe 13, sa az 67% respondentov zameriava na
nakup kvalitnych vyrobkov. Po rozdeleni tohto vysledku na vekové skupiny mdézeme vidiet,
ze kvalita jednoznacne prevladala vo veku do 30 rokov a tiez vo viac ako 50 rokoch. Z 28
respondentov vo vekovej skupine 19 - 29 rokov az 21 l'udi (teda 75%) si pri nakupe potravin
vybralo pre nich najddleZitejsi atribut kvalitu. Podobne 80% l'udi nad 50 rokov si vybralo
taktiez kvalitu.

Pri hypotéze H2 sme predpokladali, Ze ekologické povedomie je viac prevladajuce
medzi mladymi 'udmi ako medzi seniormi. Rovnako ako hypotézu H1, hypotézu H2
nepotvrdzujeme. V otazke €. 7 sme sa pytali spotrebitel’'ov, ¢i je pre nich dolezity sposob

balenia potravinarskeho vyrobku. Po preskiimani odpovedi (uvedenych v grafe 10) sme
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zistili, ze 67% I'udi nad 50 rokov uvazuje o zivotnom prostredi a recyklovatelnosti obalov.
Co sa tyka 0sdb mladsich ako 30 rokov, zistili sme, Ze 46% tento problém nezaujima.

Na podporu vysledkov nasho vyskumu tykajiceho sa hypotézy H2 sa mdzeme
zamerat’ aj na otazku €. 8. Tato otazka zistovala, ¢i respondenti nosia vlastnt tasku na nakup
potravin. Vysledky tejto otdzky ukazuju, Ze star$i 'udia maji o tito problematiku o trochu
vacsi zaujem ako mladi l'udia. 90% respondentov starSich ako 50 rokov nosi so sebou na
nakup potravin vlastnu tasku a pre mladych I'udi je to 79%.

V hypotéze H3 sme predpokladali, Ze spotrebitelia preferuju slovenské vyrobky pred
zahrani¢nymi vyrobkami na trhu s potravinami. Tato hypotézu potvrdzujeme. Podla
vysledkov otazky €. 6, kde sme sa pytali, ¢i spotrebitelia uprednostiiuji slovenské alebo
zahranicné potravinarske vyrobky, ktoré su zndzornené na grafe 9, nikto neuprednostiiuje
zahrani¢né vyrobky. 78% respondentov preferuje slovenské vyrobky a 21% krajinu povodu
ignoruje.

V hypotéze H4 sme predpokladali, Ze zeny ¢itaji zlozenie produktu CastejSie ako
muzi. Tato hypotézu potvrdzujeme. V otdzke €. 5 sme zistovali, ¢i spotrebitelia Citaji
zlozenie produktu. Vysledky su uvedené na grafe 8. Po rozdeleni tychto vysledkov podla
pohlavia sme zistili, Ze 50% Zien &ita zloZenie produktu. Co sa tyka muZov, je to 38%.

V tejto kapitole sme zhrnuli odportcania, ktoré by mohli zlepSit' situaciu na trhu
potravin.

1. ,,Reduce-Reuse-Recycle” - Kazdy clovek by sa mal pri ndkupe pytat’ jednu
jednoduchu otdzku ,,Vyriesi tento produkt efektivne moj problém?* Tato otazka by
mala neustdle inSpirovat’ kazdého jednotlivca k idee minimalizmu, opitovného
pouzitia a recyklacie. Takto by sa mohlo zniZit’ zat'azenie skladok, spotreba elektriny,
emisie uhlika atd’.

2. Kompostovanie - Organické kompostovanie je spdsob, ako rapidne znizit
potravinovy odpad. Existuje mnoho spdsobov, ako zaobchadzat’ s domovym
odpadom. Odpad sa musi pred d’alSim spracovanim separovat’, co je najdolezitejsi
aspekt odpadového hospodarstva.

3. Mestské  polnohospodarstvo -  Hlavnym  cielom  akéhokol'vek  typu
pol'nohospodarstva je pestovat’ zeleninu bez chemikalii a mat’ mensi vplyv na Zivotné
prostredie. To prinesie kvalitné potraviny a uspokoji dopyt spotrebitel'ov a znizi
zatazenie polnohospodarskej pody. Vertikdlne polnohospodarstvo je jednou
z moznosti, ktort mozno zaviest' do viacpodlaznych budov / stavieb vo velkych

mestach.
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Je vel'mi doélezité dostat’ do povedomia spotrebitel'ov ideu minimalizmu a ochrany
zivotného prostredia. Ci uZz je to vypnutie svetiel, ked’ nie sme v miestnosti alebo

»carpooling®, je treba snazit’ sa o zachovanie prirodnych zdrojov vSade tam, kde sa da.
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Annexes

Annexe A : Questionnaire
1. Comment achetez-vous de la nourriture ? (plus d'options)

a) dans une superette
b) sur le marché
¢) directement des producteurs
d) via Internet
e) dans des magasins spécialisés (par exemple, aliments santé, produits bio, etc.)
f) dans les supermarchés / hypermarchés
2. A quelle fréquence achetez-vous de la nourriture ?
a) chaque jour
b) trois fois par semaine
¢) deux fois par semaine
d) une fois par semaine
e) le cas échéant
3. Combien cotite un achat en moyenne ?
a) 1-20 €
b) 21-50 €
c) 51-100 €
d) plus de 100 €
4. Evaluez I’importance que vous portez a votre balance quand elle affecte votre achat :
1) 'origine de la nourriture (ceufs de "poules heureuses", volaille, bétail libre...)
2) qualité alimentaire BIO
3) apparence des aliments (emballage agréable, apparence des fruits, des l[égumes,
de la viande)
4) la composition
5. Regardez-vous la composition du produit lorsque vous faites des achats des aliments ?
a) Oui
b) Non
c¢) De temps en temps
6. Le pays d'origine des aliments est-il important pour vous ?
a) Oui, je préfere les produits étrangers
b) Oui, je préfere les produits slovaques
c¢) Non, je ne le remarque pas
d) Autre
7. L'emballage des aliments est-il important pour vous ? Remarquez-vous si les aliments
sont emballés dans un emballage recyclable ?
a) Oui, je m'assure de ne pas soutenir inutilement la production d'emballages en
plastique
b) Oui, mais parfois j'achete aussi des aliments emballés dans un emballage en
plastique, un sac en microténe
c¢) Non, je n'ai pas le temps pour ¢a
d) Non, je m'en fiche
8. Portez-vous votre propre sac pour acheter de la nourriture ?
a) Oui
b) Non
9. Si vous achetez des aliments biologiques, qu'est-ce qui vous motive ?
a) Je les considere plus sains que les aliments ordinaires
b) Leur production est plus respectueuse de 1'environnement



c) Je les considere plus savoureux que les aliments ordinaires
d) Publicité (par exemple via des personnalités des réseaux sociaux)
e) Je n'achéte pas d'aliments biologiques
10. Qu'est-ce qui est crucial pour vous quand vous achetez de la nourriture ?
a) Prix
b) Qualité
c) Apparence
d) Pays d’origine
e) Autres
11. Votre age
a) 13-18
b) 19-29
c) 30-49
d) 50 ans et plus
12. Sexe
a) Femme
b) Homme
13. Comment décririez-vous votre travail ?
a) sédentaire
b) physiquement exigeant
c) autre
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