
© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. Confidential and proprietary

Pm.denault@nielseniq.com

PM Denault ïResponsable Commercial ïNielsenIQ Product Insights 

Le retour ¨ lôessentiel : 
le rôle des fruits et 
l®gumes ¨ lô¯re des 
aliments ultra -
transformés et du 
GLP-1
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NielsenIQ, côest quoi? 
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Inflation des PGC au Canada : tendance sur plus de 3 ans

Lôinflation sôest acc®l®r®e ¨ +4,4 % en mai, son plus haut 

niveau en 3 ans

Source : NielsenIQ MarketTrack Canada, tous canaux combinés, périodes mensuelles, 52 dernières semaines se terminant le 23 mai 2026    *Inflation : variation % des ventes moins variation % du volume équivalent

*NPF : définition syndiquée NIQ (tous les articles des catégories sous licence Riverside)

52 

dernières 

semaines

12 

dernières 

semaines

Total des ventes 

documentées
3 3

Produits de boulangerie 2 4

Charcuterie 2 3

Épicerie 4 4

Produits de santé et de 

beauté
4 3

Viande, poisson et fruits de 

mer
7 8

Produits autres que de 

lô®picerie
-1 0

Fruits et légumes 1 3

Inflation par catégorie
Inflation = changement en % du vol en $ -

changement en % de lôEQ
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Les épiceries demeurent le canal le plus important avec une croissance plus rapide de part, 
suivies des magasins à grande surface

Changement en $ en %
Changement 

dôunit®s en %

NielsenIQ Homescan | Tous les établissements | Total des ventes documentées (sauf les produits en vrac et le cannabis) | En magasin et en ligne | Période de 52 semaines se terminant le 28 mars 2026

Les magasins dôaliments naturels et les commerces en ligne ont connu une plus forte croissance que les autres canaux 

Magasins à un dollar

Magasins à grande surface

Clubs-entrepôts

Pharmacies

Épicerie

En ligne

Détaillants généralistes

Magasins ethniques

Magasins dôaliments sant®

2.3%

4.6%

3.0%

1.8%

3.5%

10.7%

-1.5%

3.5%

9.7%

Part en $ par canal ï52 dernières semaines
Partage chez tous les canaux ¨ lô®chelle nationale (Canada)

0,5 
Épicerie
50.6%

0,1 
Club-entrepôt

16.5%

(0,1)
Pharmacie

6.5%

0,3 
Magasins à 

grande surface
16.2%

(0,8)
Autre
10.2%
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Le Québec croît plus vite que le Canada, en valeur 
comme en tonnage

Le Québec représente 22,5 % des ventes nationales, mais 24,7 % du tonnage.

3,90 G$ Ventes annuelles au Québec 

+5,7 %
Croissance des ventes

Canada : +3,6 %

+2,1 %
Croissance du tonnage

Canada : +0,8 %

Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | National incluant T.-N.-L. vs Québec

Total Fruits et Légumes  Frais



4
col

4
col

2 / 4
col

3
col

3
col

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.Confidential and proprietary

Les fruits tirent la croissance; les légumes restent soutenus par le prix/mix

6

Total F&L Frais

Fruits Frais

Légumes  Frais

Croissance $

vs année précédente

Croissance tonnage

vs année précédente

Prix moyen Québec

écart vs Canada

+5,7 %

+8,4 %

+3,3 %

+2,1 %

+5,7 %

-1,5 %

-0,45 $

-0,41 $

-0,50 $

Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | Croissance vs année précédente | Écart de prix en $/kg

Les fruits expliquent 100% de la croissance en tonnage au Québec dans les 52 dernières semaines 
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Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | National incluant T.-N.-L. vs Québec

1,88 G$

VENTES FRUITS 
FRAIS

AU QUÉBEC
(+8.5% en $ et +5.7% en 

tonnage vs lôann®e derni¯re)

Le fruit porte la croissance, avec plusieurs moteurs 
de grande taille

1 Baies 484 M$ +13,6 %

2 Raisins 238 M$ +6,9 %

3 Bananes 196 M$ +7,9 %

4 Pommes 192 M$ +6,6 %

5
Clémentines / 
Mandarines 116 M$ +10,2 %

6 Melons 93 M$ +11,0 %

CATÉGORIE VENTES QC
CROISS. $
vs A -1

TONNAGE
vs A -1

+6,8 %

+10,7 %

+2,8 %

-0,6 %

+6,1 %

+11,6 %
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Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | Québec

8© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Les fruits frais les plus en croissance au Québec -

Tonnage 

Pêches

+30%
Kiwi

+32%
Avocats

+23%
Poires

+15%
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Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | National incluant T.-N.-L. vs Québec

2,03 G$

VENTES 
LÉGUMES FRAIS

AU QUÉBEC
(+3.3% en $ et -1.5% en 

tonnage vs lôann®e derni¯re)

Les légumes restent plus grands, mais leur 
croissance est inégale

1 Tomates 273 M$ +11,4 %

2 Poivrons 181 M$ -1,9 %

3 Pommes de terre 175 M$ -1,7 %

4 Concombres 157 M$ +6,3 %

5 Feuillus ensachés 148 M$ +16,5 %

6 Salades ensachées 135 M$ +2,7 %

CATÉGORIE VENTES QC
CROISS. $
vs A -1

TONNAGE
vs A -1

+2,4 %

-1,9 %

-1,2 %

+0,1 %

-3,4 %

+0,3 %
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Les légumes frais les plus en croissance au Québec -

Tonnage

Patates  
Douces

+25%

Poireaux

+20%
Épinards

+24%
Ail

+9%
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Les fruits transformés combinent plusieurs moteurs, 
avec un seul segment en recul

FRUITS TRANSFORMÉS

323 M$
VENTES AU QUÉBEC

CROISSANCE $

+8,1 %

TONNAGE

+5,1 %

Repère fruits frais

+8,4 % $  |  +5,7 % ton.

Le portefeuille transformé suit 

presque le rythme du frais.

MOTEURS À DEUX CHIFFRES Deux formats progressent à la fois en dollars et en tonnage

Fruits secs 19 M$

+10,2 % $ +11,0 % ton.

Compote ïindividuel 85 M$

+10,2 % $ +7,7 % ton.

CROISSANCE ÉQUILIBRÉE

Fruits surgelés

130 M$

+9,1 % $ +5,6 % ton.

Salade / fruits mélangés

26 M$

+6,0 % $ +6,8 % ton.

Fruits semi -humides

38 M$

+9,2 % $ +7,1 % ton.

À REDRESSER

Fruits C&B 25 M$ -3,2 % $ -6,8 % ton.

Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | Québec vs National incluant T.-N.-L. 13
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Le surgelé et les marinés accélèrent; les conserves 

gagnent en dollars mais perdent du volume

LÉGUMES TRANSFORMÉS

193 M$
VENTES AU QUÉBEC

+5,3 %
Croissance $

+1,3 %
Tonnage

1

Légumes marinés

6 M$
VENTES QC

+9,7 % +11,4 %

$ vs A-1 Ton. vs A-1

Petit segment, forte 

accélération

2

Légumes C&B

87 M$
VENTES QC

+1,2 % -2,4 %

$ vs A-1 Ton. vs A-1

La valeur progresse malgré le 

recul volume

3

Légumes surgelés

99 M$
VENTES QC

+8,9 % +4,9 %

$ vs A-1 Ton. vs A-1

Principal moteur en taille et 

croissance

REPÈRE LÉGUMES FRAIS +3,3 % $ -1,5 % tonnage

Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | Québec vs National incluant T.-N.-L. 14

Repère légumes frais

+3.3 % $  |  -1,5 % ton.
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Source : NIQ MarketTrack | 52 semaines se terminant le 8 août 2026 | Part du Québec dans les ventes nationales

22,5 %

PART MOYENNE

DU QUÉBEC

Certaines catégories sur -indexent nettement au 
Québec

1 Poireaux 48,4 % +25,9 pts

2 Germes 33,8 % +11,3 pts

3 Radis 31,7 % +9,2 pts

4 Courgettes 28,7 % +6,2 pts

5 Haricots 28,6 % +6,1 pts

6 Kiwis 27,1 % +4,6 pts

CATÉGORIE                    PART QC DES VENTES          ÉCART VS MOYENNE
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ê quoi sôattendre de la 

rentrée? 
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Les produits frais, priorité des repas et collations scolaires

Priorités pour les repas et collations de la rentrée 2026

Pr®parer le repas ¨ partir dôingr®dients de base

Acheter davantage en vrac / formats multiples

Utiliser plus de fruits et légumes frais

Utiliser des coupons / programmes de fidélité
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La nutrition guide les repas et collations scolaires

Critères les plus importants pour les repas et collations 

scolaires

Prix / abordabilité

Préférences des enfants

Valeur nutritionnelle élevée

Ingrédients simples / naturels

Praticité / facilité de préparation

Bienfaits fonctionnels

Faible teneur en sucre

p. ex., protéines, fibres, vitamines

p. ex., énergie, concentration, soutien immunitaire
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La praticité des produits prédécoupés séduit

aux États -Unis

Rendement des ventes en dollars

Fruits à grignoter Fruits prédécoupés
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Malgr® dôimportantes diff®rences de prix

Comparaison du prix par livre
Entier Prédécoupé

Pastèque Mangue Cantaloup Ananas
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Changement de règles #1 : 

Lô®conomie en forme de K 

et la pression sur les 

Canadiens 
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2020-2021
Pandémie

Restrictions, ruptures de 

stock, essais forcés, 

changements de circuit et 

de marque

2022-2023
Inflation

Poursuite des 

changements de circuit et 

de marque, hausse des 

marques de distributeur

2024-2025
Volatilité

Tarifs douaniers, 

ralentissement 

économique, tensions 

géopolitiques, réduction 

des prestations

2026+
Les attentes ont changé 

durablement ð et non 

temporairement
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Beaucoup mieux

Un peu mieux

Un peu moins 
bien Beaucoup moins 

bien

À peu près 
pareil

« En bref, la branche supérieure du K représente les 
Américains à revenu élevé dont les revenus et le 
patrimoine progressent; la branche inférieure, les 
ménages à faible revenu confrontés à de faibles gains 
et à des prix élevés. »

Associated Press, 1er déc. 2025

ç Les m®nages au bas de lô®chelle subissent les effets 
cumulatifs de lôinflation des prix. Parall¯lement, 
ceux au sommet profitent des effets cumulatifs de 
lôinflation des actifs. è

Peter Atwater, professeur, William & Mary

ç Les perspectives ®conomiques sôam®liorent, ce qui 
est rassurant, mais cette amélioration demeure très 
inégale, ce qui est préoccupant. »

Laurence Boone, économiste en chef, OCDE

En difficulté

La qu°te de valeur et la mont®e en gamme sôacc®l®reront dans une ®conomie en K
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Le pouvoir dôachat se concentre de plus en plus au sommet, tandis que celui des m®nages ¨ 
faible revenu stagne ou recule

64% 61% 58%

36% 39% 42%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

2023 2024 2025

Alim. et boissons ð répartition des 
dépenses

Revenu < 100 k$ Revenu 100 k$+

Fruits 804.3

Boissons 745.9

Légumes 676.1

Viande 660.0

Plats préparés 438.6

Unités ajoutées vs AA (millions)

Santé et performance 15.3

Emballages combinés 

(aliments)
13.5

Garnitures pour crêpes, 

gaufres et pain doré
-1.1

M®langes dôenrobage et 

chapelure
-2.0

Produits de pâtisserie 

(aliments)
-2.1

Unités ajoutées vs AA (millions)
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En tenant compte de lôeffet cumulatif des prix au cours des six derni¯res 
années, les Canadiens dépensent 28 % de plus

$100 $104 $106
$114

$122 $124 $128

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Consommateurs  

dépensent  28% de plus 

que pre-pandémie

Canada:   $100 en 2019é.

CPG

Hausse Prix

Source: NielsenIQ, MarketTrack Canada All Channels Combined,  Annual 52 weeks to December 27, 2025

+4% +2% +7% +7% +2% +3%
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Sont inquiets par la hausse 

possible des prix alimentaires
Ont peu de marge de manîuvreFont des choix pour épargner

Source: NIQ Canada, Home Meal Replacement, mai 2025 Étude NIQ, Finding Harmony on the Shelf ïOutlook on Private Label and Branded Products, mai 2025

Lôinflation alimentaire a un impact important sur le consommateur Canadien

% des consommateurs qui
Canada

Top façonsdô®pargner sur les CPG 
Canada

41% 48%
35%

47%

36%
31%

36%
30%

20% 16% 23% 20%

Marit. Ontario Quebec Tl Ouest
Un peu inquiet Assez préoccupé
Très préoccupé Extrêmement préoccupé

Les Québécois moins inquiets que 
la moyenne des Canadiens (76% vs 71%)

Inquiétude vis-à-vis une possible hausse de 

prix alimentaire - 12 prochains mois

14%
Dépensent 
librement

44%
Disent être 
confortables

42%
Nôont pas 

de jeu

+5 pt 

vs mi-
2024

-3 pt 

vs mi-
2024

-2 pt 

vs mi-
2024

65%
Faire des réserves 

lorsquôen promo (stock up)

57%
Cuisiner plus souvent 

à la maison 

53%
Réduire les sorties 

aux restaurants

44%
Choisir des marques 

moins chères

44%
Planifier les repas pour 

éviter le gaspillage



© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Changement de règles 

#2 : La santé devient 

le premier ingrédient 
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Le bien -être sera au coeur des l®gislations au Canada, mais aussi ¨ lôagenda du gouvernement 
am®ricain et de dôautres pays

MAKE AMERICA

HEALTHY AGAIN
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Source : Sondage mondial sur la santé et le bien-être 2025 de NIQ ïChiffres canadiens

27© 2023 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés.

6% 
des Canadiens se 

considèrent comment 
étant très en santé
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Source : Sondage mondial sur la santé et le bien-être 2025 de NIQ ïChiffres canadiens

28© 2023 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés.

76% 
des Canadiens se 

disent préoccupés par 
leur santé future
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Source : NielsenIQ Canada, Sondage sur la santé et le bien-être 2024

29© 2023 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés.

15% 
des Canadiens se 
disent satisfaits de 

leur état actuel et ne 
ressentent pas le 

besoin de l'améliorer 
activement

29% 
des Canadiens 

disent qu'ils ne sont 
pas satisfaits de leur 
rapport S-H actuel et 

qu'ils n'ont pas 
l'impression d'en 
faire assez pour 

l'améliorer

53% 
des Canadiens 

disent qu'ils prennent 
des mesures actives 
pour améliorer leur 

santé
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Perte de poids
Une nouvelle ère dans la 
gestion du poids

Source : NIQ, Sondage mondial sur la santé et le bien-être 2025 ïChiffres canadiens

30© 2023 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés.

33% 
des Canadiens 

tentent activement 
de perdre du poids

24%
des Canadiens 

tentent de conserver 
leur poids

28% 
des Canadiens 

veulent perdre du 
poids, mais ils ne 

prennent pas 
activement de 

mesures 
pour le faire
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Source : NielsenIQ Canada, étude Santé et bien-être 2024

La saine alimentation demeurent lôune des 
plus importantes préoccupations des 
Canadiens

Mesures que prennent les Canadiens afin dôam®liorer leur sant®

% de Canadiens qui ont dit « oui »

22

25

30

31

31

32

43

48

49

51

65

R®duire la consommation dô®dulcorants artificiels/substituts du 
sucre

Suivre lôapport en vitamines

Réduire la consommation de boissons gazeuses

Adopter une alimentation plus équilibrée

Int®grer davantage de fibres ¨ lôalimentation

Réduire la consommation de sel/sodium

Adopter un mode de vie ®quilibr® (gestion de lôactivit® physique, 
du repos et dôune alimentation saine pour le bien-être physique é

Int®grer davantage de fruits et l®gumes frais ¨ lôalimentation

Faire de lôexercice plus fr®quemment

Réduire la consommation de sucre

Boire de lôeau plus souvent
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Dimensions du bien -être en transformation

La technologie était ancrée dans des 

fondamentaux essentiels et le suivi de la 

santé, avec des produits opérant en silos.

La technologie se connecte à travers les 

cat®gories et les produits, illustrant lô®volution 

des comportements.

La technologie rendra possible une gestion 

holistique de la santé.

Simplifié et spécifique Compagnons Écosystèmes 


