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Insights (NPI)

Remplaçons les 
grands-pères par des 
Américains dans le 
sirop
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NielsenIQ, c’est quoi? 
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Collecte des données Rapports Perspectives 

NIQ fournit une vue d'ensemble grâce à ses rapports détaillés.

Comment cela fonctionne-t-il ? 

Soutenez les intervenants de la filière 

agroalimentaire avec des données 

rigoureuses et des réponses ciblées aux 

enjeux stratégiques

NIQ met à votre disposition des rapports 

ad hoc et des bases de données 

mensuelles, pour une analyse granulaire 

et continue du marché

Nous recueillons les données de vente 

de tous les grands détaillants, les 

structurons, puis les rendons 

accessibles et utiles pour l’ensemble de 

l’écosystème agroalimentaire
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Bannières d’épiceries par région

OUEST ONTARIO QUÉBEC ATLANTIQUE
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Bannières de pharmarcies par région

OUEST ONTARIO QUÉBEC ATLANTIQUE



4
col

4
col

2 / 4
col

3
col

3
col

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.Confidential and proprietary 6

Bannières de dépanneurs/stations d’essence par région

OUEST ONTARIO QUÉBEC ATLANTIQUE
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Au-delà de l'attribution 

Découvrir des attributs qui ne sont pas physiquement indiqués sur

l'étiquette en analysant les nutriments et les ingrédients

Normaliser les attributs présents sur l'étiquette en analysant les

allégations marketing, les avertissements et les certifications de tiers.

Attribution des paquets

➤ Contient des conservateurs naturels
➤ Contient des édulcorants naturels
➤ À base de plantes
➤ Contient des super-aliments

➤ Contient des oméga-3

➤ Contient des oméga-6

➤ Sans cholestérol

➤ Sans gras trans

➤ Bonne source de fer

➤ Bonne source de fibres

➤ Pas compatible avec le régime céto

Canada Biologique

Sans OGM

Grains entiers

Recyclable

Kasher

➤ Biologique

➤ Sans pesticides

➤ Fermenté

NPI révèle tout sur chaque produit grâce aux données d'attribution les plus granulaires du secteur
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NIQ Panel Omnishopper

Le même acheteur en magasin et en ligne

30 000 panélistes au Canada
Commerce en ligne

Marchandise 
Générale
Ie Giant Tiger, 
Canadian Tire

Livraison restaurants
Instacart, Door Dash, 
Ubereats, Skip the Dishes

Amazon

Épiceries

Pharmacies
Mass

Beauté

Commandes 
en ligne des 
épiceires

Dépanneurs

Clubs Entrepôts

Magasins à 1$

Spécialité
Aliments naturels, 
ethnique

Magasin pour 
animaux

Omnishopper

Questions auxquelles ce panel peut 
répondre

■ Quel est le profil des acheteurs 
qui sûr-index sur les achats de 
nourriture ultra-transformé?

■ Dans quelles régions du 
Québec se trouvent-ils?

■ Quel est le profil d’un 
consommateur qui sous-index 
sur la consommation de 
produits québécois?

■ Quels produits se retrouvent 
dans le panier moyen des 
nouveaux arrivant et indexation 
vs québécois moyen?
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Tendances de marché 

Canada/US
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L’épicerie, la viande et les poissons/fruits de mer ont connu une 

forte inflation au 1er trimestre de 2026

Total des produits de grande consommation (Canada) – inflation mensuelle
Inflation = changement en % du vol en $ - changement en % de l’EQ

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 

l’épicerie
-1 0

Fruits et légumes 1 3

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

% de l’EQ

Source : NielsenIQ MarketTrack | Tous les canaux à l’échelle nationale | Total des PCG | Période de 52 semaines se terminant 28 mars 2026

Le niveau d’inflation est beaucoup plus stable au É-U (moy. 2.5%)
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Au Québec, les variations sont plus agressives, mais on suit la 

tendance canadienne

Total des produits de grande consommation (Quebec) – inflation mensuelle
Inflation = changement en % du vol en $ - changement en % de l’EQ

52 

dernières 

semaines

12 

dernières 

semaines

Total des ventes 

documentées
3 4

Produits de boulangerie 2 3

Charcuterie 0 2

Épicerie 5 5

Produits de santé et de 

beauté
4 2

Viande, poisson et fruits de 

mer
7 8

Produits autres que de 

l’épicerie
-1 2

Fruits et légumes 1 5

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

% de l’EQ

Source : NielsenIQ MarketTrack | Tous les canaux Quebec | Total des PCG | Période de 52 semaines se terminant le 28 mars 2026

Le début d’année est marqué par une plus forte inflation qu’au national
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Canada FMCG Inflation 
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Les prix des produits FMCG sont à la hausse en 2025 après un ralentissement en 2024

Source: NielsenIQ MarketTrack Canada All Channels Combined,  Monthly Periods    *Inflation: $ % Chg. less EQ Vol % Chg.      
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En tenant compte de l’effet cumulatif des prix au cours des six dernières 

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 2019….

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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Source: NIQ 2025 Consumer Outlook survey, Mid-2025

14© Nielsen Consumer LLC., 2023 Tous droits réservés.

1re et 2e préoccupation pour les ménages 

canadiens dans les 6 prochains mois

Conflit 
mondial/

crise

21%

Prix 
aliments à 
la hausse

46%

Ralentis. 
économ.

20%

Prix des 
maisons

17%

Aug. prix 
biens

11%

30% 

USA
20% 

USA
21% 

USA
11% 

USA
12% 

USA
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% des catégories FMCG enregistrant 

des baisses de volume >1%

44% des catégories FMCG sont en baisse de volume…et ont des augmentations de prix 

significatives

44%

Prix en hausse
Tonn % 

Chg.

Price % 

Chg.

Chocolat à cuisson/pâtis. -5 +35%

Poudre de cacao +4 +36%

Café R&G -4 +24%

Dates -15 +22%

Jus et Boissons Cong. -16 +18%

Non Essentiels
Tonn % 

Chg.

Price % 

Chg.

Nettoyants tissus -17 +24%

Bûches de foyer -17 +32%

Vaisselle non jetable -10 +18%

Cartes à jouer -16 +29%

Sacs pour bac à litière -10 +23%

Source: NielsenIQ, MarketTrack National All Channels Combined,  52  weeks to March 28 2026,  Equiv. Vol
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59%
des Canadiens disent 

avoir fait des 
recherches plus 
fréquentes pour 

bénéficier de rabais et 
de promotions 

en 2025
Source: NIQ Canada, OMNI Tariff Survey, December 2025

49%
des Canadiens disent 

avoir réduit leurs 
achats d’articles non-

essentiels 
en 2025
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Source: NielsenIQ MarketTrack Canada All Channels Combined, 52 weeks ending Mar 28 2026

NielsenIQ, Total US Full View,  52 weeks ending Oct 25, 2025;  *Value Retailers (Mass Merch + Club + Dollar) 

Les consommateurs canadiens, dépendants aux promos? 

Le Canada possède un des plus hauts 

niveaux d’activité promotionnelle au monde

29.1%
+5.9%

vs +1.2% 
No Promo

49.3%
-3.3%

vs +3.7% 
No Promo

Importance des promotions

Vol. $, Total CPG, Canada vs USA

Canada USA

51.4%
QC
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Tendances des canaux
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Le canal des pharmacies a connu une diminution des ventes en tonnage, ainsi que le plus haut taux d’inflation

Les canaux GB+MM et GM+WC demeurent importants et sont les seuls à gagner en importance

Total des ventes documentées, part de marché en $ du canal
100 % : tous les canaux à l’échelle nationale (Canada)

Canal

Part de 

marché en 

$

$ Tonnage

Inflation
Changement 

c. à l’année 

dernière

Changement en 

% c. à l’année 

dernière

Changement en 

% c. à l’année 

dernière

Épiceries et magasins à grande surface 0.1 4 0 3

Pharmacies -0.1 3 -3 5

Magasins généralistes et clubs-

entrepôts
0.1 4 2 2

Dépanneurs et stations-service -0.2 0 8 -8

Source : NielsenIQ MarketTrack | Tous les canaux à l’échelle nationale +dépanneurs et stations-service | Total des PCG | Période de 52 semaines se terminant le 28 mars 2026

Part de marché en $

74.1

8.2

12.7

5.0
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Les bannières à escomptes ont surpassé les magasins conventionnels en ce qui concerne le 

total des ventes documentées

Conventionnel c. à Escomptes par section
Part de marché en $, 100 % : GB +DR +MM (Canada)

National 

Conventionnel

National 

À escomptes
Changement $ en % c. à 

l’année dernière

Changement $ en % c. à 

l’année dernière

+2 +5

+3 +5

- 3 +1

+2 +6

Les consommateurs privilégient les magasins à escomptes pour les produits d’épicerie et non alimentaires et se tournent vers les magasins 

conventionnels pour les produits de santé et de beauté

Source : NielsenIQ MarketTrack | BÉ+PH+GS à l’échelle nationale, y compris Terre-Neuve | Total des produits de grande consommation | Période de 52 semaines se 

terminant le 28 mars 2026

49.5

66.2

32.3

48.6

50.5

33.8

67.7

51.4

TOTAL DES VENTES SUIVIES

HABA (HYGIÈNE ET BEAUTÉ)

NON ALIMENTAIRE

ALIMENTAIRE

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

De plus en plus de consommateurs font leurs achats 

dans des bannières à escomptes, y dépensent plus et 

les fréquentent plus souvent

% de 

pénétration
$ par occasion

Occasions/

acheteur

Escomptes 98.1% 0.1% $63.54 0.4% 75.4 1.7%

Conventionnelle 95.0% -0.7% $47.03 1.0% 63.2 -0.5%

Escomptes c. à conventionnel – Dynamique des consommateurs
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L’écart entre les bannières conventionnelles et à escompte s’est agrandi en Q1 2026

Escomptes c. à conventionnel – Part de marché en $
Partage chez les BÉ+PH+GS à l’échelle nationale (Canada)

Source : NielsenIQ MarketTrack | BÉ+PH+GS à l’échelle nationale, y compris Terre-Neuve | Total des produits de grande consommation | Période de 52 semaines se terminant le 28 mars 2026
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Source: NIQ Canada, Measurement Services, Jan. 2026

Ensemble, ces 5 bannières ont ouvert 134 magasins au cours des deux dernières années

Maxi

200 loc. 
+47 vs ‘24

No Frills

335 loc. 
+58 vs ‘24

FreshCo

154 loc. 
+9 vs ‘24

Food 
Basics

152 loc. 
+8 vs ‘24

Super C

118 loc. 
+12 vs ‘24

# de magasins par bannière à rabais au Canada

2026 vs 2024 (Canada) 
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Parlons érable 
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Source : NielsenIQ – MarketTrack – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026
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$160M
Ventes de sirop d’érable 

au Canada (52 semaines)

+7% vs l’année dernière 
en dollars

+4% en volume vs 
l’année dernière
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Source : NielsenIQ Canada – MarketTrack - National All Channels – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026

26© 2023 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés.

$385M
+3% vs l’année dernière en 

dollars

-3% en volume vs l’année 
dernière

Lorsque l’on prend les produits qui contiennent du syrop d’érable, le chiffre est beaucoup plus 

gros, mais l’histoire au niveau de la croissance en tonnage est différente 

Produits contenant du sirop d’érable – Canada 
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$11

$10

$11
$11 $11

$13
$12

$12

$16

$12

$14
$13

$14

Ventes en millions de dollars - Sirop d'érable

27

Le mois de 
décembre 2025 a 
été de loin le plus 
gros en termes 
de ventes 

Source : NielsenIQ Canada – MarketTrack - National All Channels – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026
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14.7%

19.0%

6.3% 6.7% 6.6%

15.3%

(0.6)% (0.1)%

11.8%

(0.6)%

21.2%

(0.7)%

6.3%

3.8% 3.4% 3.7% 4.0%
5.0%

3.4%
2.9%

4.6%

6.4%

0.8%

3.8%

5.6%

3.7%

Sirop d'érable Total Nourriture & Boissons
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La croissance de 
la dernière 
année s’explique 
par quelques 
mois clés

Source : NielsenIQ Canada – MarketTrack - National All Channels – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026
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Taux d'inflation - Sirop d'érable
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L’inflation 
moyenne de la 
dernière année 
est de 3%, mais 
elle varie 
énormément d’un 
mois à l’autre

Source : NielsenIQ Canada – MarketTrack - National All Channels – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026
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$1.2G
Taille de la catégorie du 

miel aux États-Unis

$815M
Taille du segment des 

produits à saveur d’érable 
dans la catégorie des 

sirops à déjeuner

$975M
Taille de la catégorie des 

sirops à déjeuner 

• Source : NielsenIQ USA – MarketTrack – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026
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Source : NielsenIQ USA – MarketTrack – Total US xAOC – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026
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$334M
+8% vs l’année dernière 

en dollars

+9% en volume vs 
l’année dernière

Belle croissance en dollars et en volume pour le sirop d’érable vs l’année dernière 

Total sirop érable pure – États-Unis 
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11%
Pénétration du sirop 

d’érable pure aux USA
(+10% en nombre d’acheteurs vs 

l’année dernière)

Encore énormément de place pour croitre aux États-Unis

Total sirop d’érable pure – États-Unis 

Source : NielsenIQ USA – MarketTrack – Total US xAOC  – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026
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Les ventes des 
produits contenant 
du miel aux USA 
sont 20+ fois 
élevées que ceux 
des produits 
utilisant du sirop 
d’érable

Source : NielsenIQ USA – MarketTrack – Total US xAOC – 52 semaines se terminant  le 25 avril 2026

$390,313

$113,584

$53,828

$30,571
$22,409

$1,925

PRODUITS CONTENANT DES
AGENTS SUCRANTS

PRODUITS CONTENANTDES
SUCRES ARTIFICIELS

PRODUITS CONTENANT DU
SIROP DE MAÏS À HAUTE
TENEUR EN FRUCTOSE

PRODUITS CONTENANT DU
SUCRALOSE

PRODUITS CONTENANT DU
MIEL

PRODUITS CONTENANT DU
SIROP D'ÉRABLE

$ de ventes par ingredient (Milliards) 



4
col

4
col

2 / 4
col

3
col

3
col

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.Confidential and proprietary© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 34

Y’a-t-il une opportunité pour 
le sirop d’érable de remplacer 
d’autres agents sucrants? 
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Dr. André Marette
Titular Professor, Laval University
Associated researcher,
Endocrinology and Nephrology Acix, 
CHUL

• 2 tbsp/day 
(replacing sugar)

• Eight-week study
• 42 participants
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Le timing est idéal pour faire 

une poussée 
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Le bien-être sera au coeur des législations au Canada, mais aussi à l’agenda du gouvernement 
américain et de d’autres pays

MAKE AMERICA

HEALTHY AGAIN
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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 

catégories et les produits, illustrant l’évolution 

des comportements.

La technologie rendra possible une gestion 

holistique de la santé.

Simplifié et spécifique Compagnons Écosystèmes 
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62%

27%

7%
4%

Confiance égale Plus de confiance
envers l'app

Plus de confiance
envers l'étiquette

Pas certain

41

Source: NIQ, BASES Quick Question Omnibus Survey, n=1,000, May 2025 Vs. n=2,006, January 2026, Source: NIQ, BASES Quick Question Omnibus Survey, n=2,006, January 2026

L’utilisation et la confiance des consommateurs envers les applications de scan sont en 
hausse

87 % sont susceptibles de remettre 
en rayon un produit ayant une faible 
note ou signalé comme contenant 
des ingrédients artificiels

17%

25%

Mai 2025 Janvier 2026

Utilisation des applications 
pour verifier les ingrédients

Confiance: App versus Étiquette

+8pts

Sucre – 49%
Additifs à haut risque– 40%

Protéines – 39%
Score numérique global– 37%

Calories – 37%
Sodium – 33%

Fibre– 33%
Additifs à risque modéré– 33%

Huiles végétales– 29%

Qu’est-ce que vous vérifiez 
lorsque vous utilisez une 

application de scan tierce pour 
évaluer les collations que vous 

achetez ?
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Source : Sondage mondial sur la santé et le bien-être 2025 de NIQ – Chiffres canadiens

42© 2023 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés.

6% 
des Canadiens se 

considèrent comment 
étant très en santé
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Source : NielsenIQ Canada, Sondage sur la santé et le bien-être 2024
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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 et leur revenu
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Source : NielsenIQ Canada, étude Santé et bien-être 2024

Le sucre demeure au sommet des 

préoccupations des Canadiens – et ils 

essaient d'arrêter! 

Mesures que prennent les Canadiens afin d’améliorer leur santé

% de Canadiens qui ont dit « oui »

22

25

30

31

31

32

43

48

49

51

65

Réduire la consommation d’édulcorants artificiels/substituts du sucre

Suivre l’apport en vitamines

Réduire la consommation de boissons gazeuses

Adopter une alimentation plus équilibrée

Intégrer davantage de fibres à l’alimentation

Réduire la consommation de sel/sodium

Adopter un mode de vie équilibré (gestion de l’activité physique, du repos et 
d’une alimentation saine pour le bien-être physique et mental)

Intégrer davantage de fruits et légumes frais à l’alimentation

Faire de l’exercice plus fréquemment

Réduire la consommation de sucre

Boire de l’eau plus souvent
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Source : NielsenIQ Canada, Sondage sur la santé et le bien-être 2024
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40% 
des Canadiens 
disent que les 
produits qui 

mentionnent qu’ils 
n’ont pas 

d’ingrédients 
artificiels les attirent

19% 
des Canadiens 
disent que les 
produits qui 

mentionnent ne pas 
contenir de sucres 
raffinés les attirent

38% 
des Canadiens 
disent que les 
produits qui 

mentionnent ne pas 
contenir de saveurs 

artificielles les attirent
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Plus le sucre est 

naturel, plus il 

semble 

acceptable pour 

les Canadiens

Source : NielsenIQ Canada – PanelViews Survey – 2025 

43
36

40

23

13

28

19 13

9

7

15

11

3

7

4

Aspartame Splenda Sirop Maïs - Haute
teneur fructose

Stevia Sucre de cane

J'évite le plus possible J'ai entendu que c'était mauvais pour la santé

Je regarde les listes d'ingrédients pour l'éviter
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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 – Chiffres canadiens

47© 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



© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

15%85%
Utilisateurs de
GLP-1

Non-utilisateurs de
GLP-1

48

Source : Sondage sous licence de NielsenIQ sur le GLP-1 – Avril 2025

Q : Pour quelle raison est-ce que vous ou d’autres membres de votre ménage utilisez-vous un médicament injectable sous ordonnance?

* Les pourcentages pour Gestion du diabète, Perte de poids et Autre ne sont pas mutuellement exclusifs

55%

53%

4%

Gestion du
diabète

Perte de poids

Autre

15 % des ménages canadiens utilisent des médicaments à base de 
GLP-1, et ce, pratiquement autant pour perdre du poids que pour 

gérer le diabète
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Les détaillants misent de plus en plus sur la transparence et les priorités des consommateurs 
dans leur assortiments.
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Donne-moi un menu de BBQ pour ce soir à base de poulet pour quatre 
personnes, dont une personne allergique aux produits laitiers et une personne 
sous traitement GLP-1.

Voici un menu BBQ pour quatre personnes, centré sur le poulet, 100 % sans produits laitiers et adapté aux 

personnes sous GLP-1 (riche en protéines, accompagnements plus légers, portions faciles à gérer, peu gras)

Grilled Lemon-Herb Chicken (Bone-in thighs or breasts)

•Marinade (dairy-free): olive oil, lemon juice & zest, garlic, rosemary or thyme, salt, pepper

•Why it works: flavorful without heavy sauces; easy to eat smaller portions

•GLP-1 tip: serve ½–1 piece per person, sliced before serving to reduce overwhelm

You should be able to find everything on that BBQ menu easily at mainstream grocery stores. Here’s a local, 

practical guide so you can make one stop

Hy-Vee…would you like a grocery list?

Best overall for this menu.

•Fresh chicken (thighs or breasts), Fresh herbs (rosemary, thyme, parsley, mint), Produce (lemons, corn, zucchini, 

berries), Canned beans (cannellini/white beans), Dijon mustard, olive oil, spices

Strong labeling for allergens

Good quality meat and produce

Allergy and GLP-1 Reminder at Checkout

•Check Dijon and spice blends for hidden dairy

•Skip creamy marinades or pre-marinated chicken

•Prioritize lean protein and fresh produce

51

Une nouvelle ère du commerce modifie 
profondément les parcours de 
recherche, de découverte et d’achat des 
consommateurs.

• Systèmes d’IA qui agissent pour le 
compte des utilisateurs afin 
d’effectuer des achats

• Capables d’anticiper les besoins, de 
comparer les options et d’exécuter 
des transactions

• Fonctionnent de manière autonome 
(ou semi-autonome) à partir des 
requêtes des consommateurs, avec 
une interaction ou une supervision 
humaine limitée

• Ne « naviguent » pas dans les 
produits ou les contenus comme le 
ferait un humain : ils extraient des 
données structurées pour prendre 
des décisions fondées sur des 
paramètres

Qu’entend-on par commerce 
agentique ?

Illustrative example:
Food shopping without an app; truncated for illustration purposes
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Source: Count of Categories and Sales growth = NIQ RMS Full View + Costco, 52 weeks ending December 27, 2025; Household Penetration – NIQ Omnishopper; Total US, Total Store - Health & Need States NPI claims, 52 w/e December 27, 2025

Les priorités en matière de santé continuent de prendre de l’ampleur dans l’ensemble du 
magasin.

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

Brain Health

Cellular Function

Digestive Health

Estrogen Support

Immune Health

Inflammation Health

Liver Health

Metabolism Support 

Microbiome

Mood and Stress 

Muscle Health

Performance Support

Reduces Fatigue
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Coming into view
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