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Au sommaire...

® Préambule
® Conjoncture Alimentaire

© Des signes de reprise dans tous les circuits, mais un consommateur
toujours trés préoccupé par le prix.

® |Laconsommation de produits aquatiques en France: en dynamique
© Forte dynamique du traiteur réfrigéré et du surgelé qui prennent des
volumes aux poisson frais.
© Un bon été pour le poissons frais dans son ensemble (exception de la
sardine) et des signes de stabilisation.
@ Les produits traiteurs réfrigérés: deux carburants a fort potentiel:
Crevettes cuites et poissons traiteur

® Zoom sur le Pangas/Tilapia

@ Une nouvelle espéce au rayon marée avec un profil proche des produits
traiteur
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Préambule

Le panel de consommateurs
TNS Worldpanel

& worldpanel
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® Le Panel consommateurs Worldpanel mesure les
achats des meénages ordinaires

® (25,890 millions en 2007) en France, pour leur
consommation familiale a leur domicile

& worldpanel
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Worldpanel suit les achats des ménages ordinaires pour leur
consommation familiale au foyer...

| RESTAURATION |

PRODUCTION +
IMPORTATIONS EXPORTATION

DISTRIBUTION
ACHATS de MENAGES

NON ORDINAIRES

ACHATS des MENAGES
ORDINAIRES

—

CONSOM. NON FAMILIALE |  Itoehi el Consommation des

ménages
AU FOYER
HORS FOYERS
Week-end
Vacances
© Worldpanel™, TNS 2006 op‘ N\ e?‘

Les francais
face aux
courses

alimentaires
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2007

Une reprise des
dépenses des meénages

sur I’'alimentaire

& worldpanel
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Tous produits : produits grande consommation/frais libre-service +
rayons coupe + fruits et légumes + viandes et volaille

Tous Circuits Evolution positive des dépenses et
e des achats des foyers=-
48
4,6

4,0

36
23
2,7 28 .o 25
01

NN |

-1,6 -1,3

-3,2

P72006 P82006 P92006 P102006 P112006 P122006 P132006 P12007 P22007 P32007 P42007 P52007 P62007 Cumul
annueh
P62007

= Evolution des achats des foyers en valeur ~— Evolution des achats des foyers en volume

Ces résultats sont issus du panel consommateurs de TNS Worldpanel, a travers lequel sont observés les achats des ménages dans I'ensemble des
circuits de distribution. Le panel se compose de 12000 foyers représentatifs de la population francaise. Worldpanel est le panel de consommateurs de
référence pour les acteurs économiques de la grande consommation. Les évolutions volume et valeur sont calculées par rapport aux périodes de l'année
précédente.
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Produits grande consommation: Une année 2007 bien
meilleure en terme de dépenses des ménages

Evolution valeur —total PGC FLS tous circuits

—l
+3%
+0.7% +0.6%
' ' -0.4%
2005 juin-06 2006 juin-07
e’“ Source : TNS Worldpanel — données en annuel décalé
= worldpanel
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Une croissance toujours forte des produits frais
Reprise de la croissance des liquides, surgelés et I'entretien

. Rappel
Evolution valeur des rayons —en GMS CAM 2T2006

TRAITEUR LS ++ 48

SAURISSERIE ET POISSONS FUMES _ 55 35

CHARCUTERIELS 2.4

FROMAGES LS 2,5

SURGELES _3,9 - 01
ENTRETIEN _3,2 — 37
PGC FLS 2,6 -0,0
EPICERIE - 14 +1,1
cremerie [ 08 18

HYGIENE BEAUTE(Q <

Source : TNS Worldpanel — CAM 272007
= worldpanel o N
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La reprise est également visible en Hard discount via
I'enseigne Lidl (qui a référencé beaucoup de marques nationales)

Evolution valeur — total PGC FLS en Hard discount

+2.0%
+1.3%
-0.6% -1.0%
2005 juin-06 2006 juin-07
Source : TNS Worldpanel — données en cumul annuelN\gobhj
= worldpanel
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Le HD plus faible sur les produits de la mer (sauf les
conserves) et en progression sur les surgelés

Poids du Hard Discount —en valeur

16,7
16 15,9

B Pdt Aqua Frais
O Traiteur Réfrigéré
M Surgelés

B Conserves

. 2003 2004 2005 2006 2007
& worldpanel
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Les MDD poursuivent leur développement ...

Poids valeur des MDD en HM / SM
Sur 100% GMS

TOTAL MDD HM + SM

22,7 236 239 245 24,7

2004 2005 juin-06 2006 juin-07

Données en cumul annuel mobile - Source : TNS Worldp |
= worldpanel o
Cines
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Les MDD trés présentes sur les marchés produits de la mer et
en forte progression sur le traiteur réfrigéré:

Poids des MDD — en valeur

43,9

40 41,2 43

38,3 3 38,
35,

W Conserves
O Traiteur Réfrigéré
MW Surgelés

e“ 2003 2004 2005 2006 2007
= worldpanel
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Des signes de reprise,
mais toujours

une attention
particuliere sur les
étiquettes!

& worldpanel @
Op‘ MES
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Un discours sur I’évolution du pouvoir d’achat
Tres ancré dans I’esprit des consommateurs !

52% des foyers

_trouvent que Pour 35% des
I’alimentation a HOEIES

augmente dans teur I’alimentation est
LG le poste qui @ le

plus augmenté

Un discours surles prixquia une influence forte
sur la perception des foyers ?

Source : TNS Worldpanel - Questionnaire Votre budget — an
= worldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006
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Une baisse des prix qui passe
Inapercue

Au sein du magasin dans lequel vous faites le plus souvent /

VOS courses, avez-vous remarqué au cours des 3 derniers
mois une baisse de prix sur vos produits habituels 74 81

22 18
2

OuUl, BEAUCOUP DE OUI, QUELQUES NON JE N'Al RIEN
PRODUITS PRODUITS REMARQUE
Source : Prométhée s

Opl M eR

© Worldpanel™, TNS 2006

En bref...

= Un contexte plus favorable pour les produits alimentaires:
=Des dépenses qui repartent dans tous les circuits (méme en HD)
=Des caddies moins fréquents mais plus remplis

=Mais une vigilance trés ancrée sur les étiquettes:
=Selon les frangais, leur budget alimentaire a beaucoup augmenté

=La baisse des prix des marques nationales (effective pourtant) est
passée inapergue

=2/3 des francais regardent attentivement les étiquettes (prix/kg)
=Un poids des MDD dans les achats des foyers toujours

=Egalement sur les produits de la mer ou elles sont fortement implantées.

worldpanel




Les francais et
les achats de

produits
aquatiques

& worldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006

Une consommation volume en poids net toujours en baisse:
-2,4%

TOTAL PRODUITS AQUATIQUES (Poids net en milliers de tonnes)

\

CAM M82002 CAM M82003 CAM M82004 CAM M8 2005 CAM M82006 CAM M8 2007

Total produits aquatiques: frais+ conserves+ surgelés+traiteur réfrigéré

& worldpanel
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Mais des dépenses en hausse: +1,7%
Un peu moins vite que la moyenne des autres produits alimentaires (+2,3%)
TOTAL PRODUITS AQUATIQUES (en millions d'€uros)

4919 5027 5102 5119 5246

CAM M82002 CAM M82003 CAM M82004 CAM M8 2005 CAM M82006 CAM M8 2007

& worldpanel @
Op‘ MEeS
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Le Traiteur : Principal acteur de la hausse des
dépenses

MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (en millions d'€uros)
M SURGELES

B CONSERVES

W TRAITEUR
REFRIGERE

B PDT AQUATIQUES
FRAIS

CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8
2002 2003 2004 2005 2006 2007

& worldpanel @
Op‘ MEeS

© Worldpanel™, TNS 2006

11



Accélération de tendances déja observées depuis quelques
années: le traiteur et les surgelés prennent plus de place dans
les dépenses de produits aquatiques des francais:

MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (PDM Valeur)

m SURGELES
B CONSERVES
= TRAITEUR
REFRIGERE
m PDT AQUATIQUES
FRAIS
CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8
2002 2003 2004 2005 2006 2007
& worldpanel
© Worldpanel™, TNS 2006 OP‘ M e?\
MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (PDM Volume)
m SURGELES
m CONSERVES
m TRAITEUR
REFRIGERE
m PDT AQUATIQUES
FRAIS
CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8
2002 2003 2004 2005 2006 2007
& worldpanel
© Worldpanel™, TNS 2006 OP‘ M e?\
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Gain d’acheteurs pour le traiteur réfrigéré qui atteint quasiment la
taille de clientéle des conserves.
Stabilisation sur le frais.

ATTRACTIVITE DES MARCHES
Nombre de foyers pour 100 Ménages-Total France

95,8
95,0 95,1 95,2 94,6 945
—— PDT AQUATIOUES FRAIS

TRATEUR REFRIGERE
 -’ —a— CONSERVES
853 s o 36 - 86,5
—a— SURGELES
796 705 —_—
788 78,1
76,9 77,0

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS
2002 2003 2004 2005 2006 2007

24 650 000 24900000 25145000 25380000 25610 000 25 890 000

Nbre de ménages total en France

= worldpanel

Op‘ MEeS
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Pour les produits aquatiques frais: stabilisation+ du nombre
d’acheteurs:

ATTRACTIVITE DES MARCHES
Nombre de foyers pour 100 Ménages-Total France

—=— POISSONS FRAIS

—4— CRUSTACES COQUILLAGES
CEPHALOPODES

CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8 CAM M8
2002 2003 2004 2005 2006 2007
24650000 24900000 25145000 25380000 25610000 25890 000

= worldpanel Nbre de ménages total en France

Op‘ MEeS
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-1kg de produits frais par foyer en 6 ans, et + 1kg sur le

traiteur.

NIVEAU MOYEN D’ACHAT DES MARCHES
Nombre de kilos achetés par an/Foyer acheteur — Total France

@ —e— PDT AOQUATIOUES FRAIS

TRATEUR REFRIGERE
—+— CONSERVES
6,2 6,4 6.3 6,3 6,3
— 60 —»— SURGELES
4 48 47 45 44 42
&

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS
2002 2003 2004 2005 2006 2007

© Worldpanel™, TNS 2006

OPIN\E?‘

Moins d’actes d’achat sur le frais et la conserves; les foyers
viennent plus souvent sur les produits Traiteur:

FREQUENCE D’ACHAT DES MARCHES
Nombre d’actes d 'achat par an/Foyer acheteur - Total France

137
132 133 —— PDT AQUATIOUES FRAIS
128 126
123 TRATEUR REFRGERE
113 12
108
104 —+— CONSERVES
102 —_
: 5% SURGELES
75 76 75 75 75

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS8
2002 2003 2004 2005 2006 2007

& orldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006
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I’été 2007 a-t-il
pénalisé la

consommation de
poisson frais?

& worldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006

Non, Plus d’acheteurs de poissons frais cet été (avec un
niveau d’achat et un niveau de dépenses stable)

Nombre de ménages acheteurs en % cumul juin/juillet/aot

52,1
ETE 2002 ETE 2003 ETE 2004 ETE 2005 ETE 2006 ETE 2007

Canicule

& worldpanel

o, a
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Et une consommation moyenne par foyer stable:

QA/NA en kg- cumul juin/juillet/aot

2.6 25 2,6 25 25

2,6
ETE 2002 ETE 2003 ETE 2004 ETE 2005 ETE 2006 ETE 2007

& worldpanel @
Op‘ MEeS
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Et des dépenses globalement stable sur les 3
derniers étés:

SD/NA en kg- cumul juin/juillet/aot 279 283 277
25,8 25,4 25,7
ETE 2002 ETE 2003 ETE 2004 ETE 2005 ETE 2006 ETE 2007

& worldpanel @
Op‘ MEeS
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La majorité des especes ont gagné des
consommateurs cet été, en n°1 le saumon:

Les espéces qui ont gagné ces consommateurs cet été:

SAUMON

I PENETRATION
—— PRIXMOYEN

ETE 2002 ETE 2003 ETE 2004 ETE 2005 ETE 2006 ETE 2007

& worldpanel
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Peu d’ espéeces ont perdu des consommateurs, mais
la sardine atteint son niveau d’attractivité le plus bas:

Les espéces qui ont perdu des consommateurs cet été:
SARDINE

LIEU JAUNE
CABILLAUD
GRENADIER

PENETRATION
—— PRIXMOYEN

3,6 3,6 37 3,6 35 3,6

ETE 2002 ETE 2003 ETE 2004 ETE 2005 ETE 2006 ETE 2007

& worldpanel
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Synthése ...

=Des volumes pour les produits aquatiques mais

=Un rayon traiteur réfrigéré trés dynamique:
=92% de foyers acheteurs (quasiment autant que les conserves)

=Et une fréquence d’achat qui progresse: 10,7 actes/an ( plus qu’'un acte de retard
par rapport aux frais)

L] dynamique a court terme: + 1% de foyers acheteurs

=Sur le frais toujours une baisse des achats mais il n'y a plus de perte d’acheteurs sur
le poissons frais

sL'été 2007 n’a pas pénalisé la consommation au contraire (plus d’acheteurs).
=Beaucoup d’espéces ont gagné des acheteurs

=La sardine fortement pénalisée mais cela I'affecte pas la consommation dans
son ensemble

worldpanel

1\;\ 1~\
— ,‘f'

oPl M A

© Worldpanel™, TNS 2006
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Qui sont les acheteurs de produits aquatiques ?

Un profil plus familial sur les conserves, le
Famille poisson surgelé et le traiteur

! @ TRAITEUR AVEC EAN |

i .
‘CONSERVES DE LA MER |

POISSON FRAIS Y
PREEMBALLE \
L

.
POISSONS FUMES SECHES

SALES
Jeune Age
Age 1
‘ ‘ " CRUSTACES FRAIS ‘
] o COQUILLAGES FRAIS
POISSON FRAIS NONe .
PREEMB DECOUPE
TOT POISSONS FRAIS
1s Des segments frais plus
g types seniors CEPHALOPODES FRAIS
>
2 POISSON FRAIS NON
Célibataire PREEMB ENTIER ®
— Yeimex

© Worldpanel™, TNS 2006

Qui sont les acheteurs de produits aquatiques ?

Aisés
o POISSON FRAIS NON

PREEMB ENTIER

POISSON FRAIS
® PREEMBALLE

o TOT POISSONS FRAIS

° . N .
POISSON FRAIS NON CEPHALOPODES FRAIS Un profil trés urbain pour le

PREEMB DECOUPE® ] L poisson frais préemballé
coquiLaces rrais — Un profil plus aisé pour les

°
CRUSTACES FRAIS & prOdUItS fl’aIS

Fumes, séchés,salés avec EAN

FRural @ TRAITEUR AVEC EAN Urbain
SURGELES DELA MER|
2
CONSERVES DELA MER 2
Modeste
-_— ey ME“

© Worldpanel™, TNS 2006




Quelles sont leurs

valeurs?

Style de vie des R

consommateurs

& worldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006
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Notre point de départ

Une typologie de nos panélistes basée sur un questionnaire de valeurs et d 'attitudes

sur la consommation au sens le plus large :

| "argent Le bio

La nouveauté Le convenience

La promotion les courses

La publicité le textile et la mode
La télé la maison

la marque et les labels la beauté

Le prix L’environnement
La cuisine La santé

& worldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006
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ECONOMISER
J'achéte des vétements uniqguement quand j'en ai besoin
Je m'attache a préserver les ressources naturelles de la terre

=
19 %

", _—-—
8%

REFUS
14% » 8 %
H NOUVEAUTES
J'aime recevoir offres promos

Moins de temps possible a faire
les courses et la cuisine
é — Et essayer nouveaux produits

13 %
|

8% 11 %
. 8 %
& worldpanel CONSOMMER o
Je dépensg, sansqompter Cime®
ECONOMISER
J'achéte des vétements uniqguement quand j'en ai besoin
Je m'attache a préserver les ressources naturelles de la terre
- Rustiques 11 %
T = K2
11 %
REFUS - I Inaui
Moins de temps possible & faire 9 % K 8% nquiets
’ NOUVEAUTES
J'aime recevoir offres promos
Et essayer nouveaux produits

les courses et la cuisine K
‘ :
o

12 %

13 %
9 %

CONSOMMER
Oplme@

& worldpanel )
Je dépense sans compter
© Worldpanel™, TNS 2006




ECONOMISER
J'achéte des vétements uniqguement quand j'en ai besoin
Je m'attache a préserver les ressources naturelles de la terre

NOUVEAUTES

““‘,..
.
J'aime recevoir offres promos

les courses et la cuisine *s
“““
Et essayer nouveaux produits
13 % 0

13 %

12 %

8 %
CONSOMMER
pter Ocipne®

& worldpanel )
Je dépense sans com
© Worldpanel™, TNS 2006

ECONOMISER
Jachéte des vétements uniqguement quand j'en ai besoin
Je m'attache a préserver les ressources naturelles de la terre

~13% =
10 % -
ot NOUVEAUTES
J'aime recevoir offres promos

Et essayer nouveaux produits

REFUS

Moins de temps possible a faire
les courses et la cuisine *,

12 %
12 % 14 %
B 8 %
&wor\dpanel CONSOMMER o
Je dépense sans compiy Cime®




Y-a-t-il des
reports de
consommation

depuis le frais
vers le surgelés
et le traiteur?

& worldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006

TRANSFERTS EN VOLUME

POISSONS FRAIS
Filtre : POISS FRAIS + SURG+TRAITEUR FRAIS EAN
T1: CAM a fin ao(t 2006

T2: CAM a fin ao(t 2007

Soldes transfert

Variation de consommation
Gains sur la concurrence
Pertes sur la concurrence

EONNE

Sur 100 kg de poissons frais déconsommé, 46kg ne
sont pas reportés sur d’autres produits de la mer!

PDM
Complémentaires

48,9% : TRAITEUR ~ REFRIGERE 48 %
28,4% : AUTRES POISSONS SURGELES 27,4 %
22,7% : POISSONS SURGELES NATURES 24,6 %

PERTES VERS

Sur 100 kg de poissons frais déconsommé, 54 kg ne
i sont reportés sur le traiteur et le surgelés
= worldpanel

O @«
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Sur 100 kg perdus par le poisson
frais

28kg sont récupéres par le poisson
surgelé (dt 12 kg par le poisson nature)

26 kg sont récupéres par le traiteur
refrigéré

& worldpanel @
Op‘ MEeS

© Worldpanel™, TNS 2006

4 comportements possibles sur le poissons frais
entre 2006 et 2007

d N\

« Stables » « Augmentants »

Foyers qui augmentent leurs

Foyers qui achétent toujours la achats de poissons frais

méme quantité de poisson o
frais « Diminuants »

Foyers qui diminuent leurs
achats de poissons frais

« Perdus »

Foyers qui n'achétent plus de
poissons frais

& worldpanel @
Op‘ MEeS
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Comment évoluent les achats de poissons surgelés de ces 4
types de consommateurs?

« Stables » « Diminuants »

Foyers qui diminuent leurs

Foyers qui achétent toujours la i -
achats de poissons frais

méme quantité de poisson frais

évol surg: +1,8% évol surg: +6,2%

Les diminuants poissons frais sont ceux qui augmentent le plus leurs
achats de poissons surgelés:
lls sont plus nombreux a acheter du poisson surgelé: 80,1% > 82,3%
Etils en achetent plus: 5,1-> 5,3 kg/an

& worldpanel @
Op‘ MEeS

© Worldpanel™, TNS 2006

Comment évoluent les achats de traiteur réfrigéré de ces 4
types de consommateurs?

« Stables »
Foyers qui achétent toujours la « Diminuants »
méme quantité de poisson frais o
Foyers qui diminuent leurs
achats de poissons frais

évol traiteur: -3,5% évol traiteur: -1,7%

& worldpanel @
Op‘ MEeS

© Worldpanel™, TNS 2006
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Synthese ...

= perdus par le poisson frais ne sont pas récupérés
par le traiteur ou le surgelés.

sLe traiteur réfrigéré en récupérent 26% -> via essentiellement des
acheteurs qui arrétent d’acheter du frais

= récupérent 28% -> via des acheteurs qui continuent
d’acheter du poisson frais mais qui diminuent leurs achats.

worldpanel

Traiteur réfrigéré:
carburants des
produits de la mer
sur
guels produits?

© Worldpanel™, TNS 2006
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Le traiteur réfrigéré recrute trés fortement grace aux crevettes
cuites qui ont encore du potentiel et aux autres produits

traiteur.

ATTRACTIVITE DES MARCHES
Nombre de foyers pour 100 Ménages-Total France

68,6 68,9 706 =
710
64,3 64,8 665,,/?6\
—
e w00 629 612 62,1
57,8

—a— POISS FUMES SECHES
SALES

—=— SURMI

CREVETTES CUITES

—e— AUTRES PDT TRAITEUR
REFRIGERES

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS
2002 2003 2004 2005 2006 2007

& worldpanel

[o/
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NIVEAU MOYEN D’ACHAT DES MARCHES
Nombre de kilos achetés par an/Foyer acheteur — Total France
23 23
- 2 2_/22___
_ —— POISS FUMES SECHES
19— s 18 SALES
. 16 L7 —— SURMI
15
CREVETTES CUTES
12 12 1,2
11 10 11
—e— AUTRES PDT TRAITEUR
REFRIGERES
CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS
2002 2003 2004 2005 2006 2007
& worldpanel ) N
© Worldpanel™, TNS 2006 p‘ M e
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Une fréquence d’achat qui ne bouge pas sauf sur les autres
produits traiteur:

FREQUENCE D’ACHAT DES MARCHES
Nombre d’actes d 'achat par an/Foyer acheteur - Total France

58 59 59 57 57
56— I —— POISS FUMES SECHES
48 4.9 51 SALES
45
45 44 48 49 49— SURM
43 44 44
CREVETTES CUITES
—— AUTRES PDT TRATEUR
REFRIGERES

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS
2002 2003 2004 2005 2006 2007

irg one

© Worldpanel™, TNS 2006

Les poissons traiteur et les entrées/plats gagnent des
consommateurs. Nous notons également plus de circulation
du consommateur dans I'offre traiteur.

ATTRACTIVITE DES MARCHES
Nombre de foyers pour 100 Ménages-Total France

751
718 742 743
68,2 701
—e— POISSONS TRAITEUR
—— TARTINABLES
. 421 419 206 432 87
967 — —_ ENTREES & PLATS
—e— AUTRES PDT TRAITEUR
206 B5 REFRIGERES
150 18,0
121 125 .

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS8
2002 2003 2004 2005 2006 2007

irg one

© Worldpanel™, TNS 2006
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NIVEAU MOYEN D’ACHAT DES MARCHES
Nombre de kilos achetés par an/Foyer acheteur — Total France

24 25 25 2
23
21 —— POISSONS TRAITEUR
—— TARTINABLES
ENTREES & PLATS
10
09 09 09 10 —— AUTRES PDT TRATEUR
0,7 . REFRIGERES
05 06 06 06 0,6

05—

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS
2002 2003 2004 2005 2006 2007

> worldpanel
e - Ocime®

© Worldpanel™, TNS 2006

Car ce sont segment par segment des achats qui
reste assez occasionnels

FREQUENCE D’ACHAT DES MARCHES
Nombre d’actes d 'achat par an/Foyer acheteur - Total France

6,2 6,1 6,2
6.0 6,1

57
—e— POISSONS TRAITEUR
e TARTINABLES
- 3,0 29 29 ENTREES & PLATS
2.7 2,7 27 —
/‘\—/\.
22 2,6 25 25 2,6 25 —e— AUTRES PDT TRAITEUR
' REFRIGERES

CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMM8 CAMMS
2002 2003 2004 2005 2006 2007

> worldpanel
e - Ocime®
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Le poisson « traiteur »: une offre attractive avec
encore du potentiel

33% pour le poisson pré-emballé frais sans EAN
23% des °P P P

ménages 21,9% pour le lieu frais

acheétent 29,6% pour le cabillaud frais
du poisson

Traiteur

4 actes pour le poisson pré-emballé frais sans EAN 2,5
actes/an

4,8 pour les poissons fumés
5,7 pour le surimi

& worldpanel

© Worldpanel™, TNS 2006

Un gain d’acheteurs record en 6 ans dans l'univers
des produits de la mer

+11,4 pts
de

pénétration
en 6 ans

+11,1 ptS pour les crevettes cuites (avec et sans gencodes)
+8,2 pts pour le Surimi

+ 4,8 pts pour les tartinables

+ 1,9 pts pour le poisson pré-emballé frais sans EAN

& worldpanel @
Op‘ MEeS
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Poissons « Traiteur » (avec EAN)

Des familles avec enfants (49% des volumes)
et des jeunes couples

Fashion Victims

) Hédonistes
&\svor\dpaﬂe\ Chasseurs de promo

© Worldpanel™, TNS 2006

Poissons frais (rayon marée)

Des couples age moyen et senior
(52% des volumes)

Op‘ MEeS

Poissons Traiteur (avec EAN)

Pénétration

TOTAL 235
FRANCE 20.6

FASHION 29,4 g
VICTIMS 26,4
26,7 g
HEDONISTES P3.0
ouiers N 2.9

21,0
CHASSEURS —27,4 o
PROMOS 21,6
[ 20,8
193

I 183

RUSTIQUES 15,7

reLe-canape TN 25.8 ¢

23,6

cconoves NN 2.9

24,3

REFRACTAIRES _ 188

16,9

BIOCITOYENS

HWCAM M8 2007 CAM M8 2006
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Poissons frais (rayon marée)

Pénétration

TOTAL 67,9
FRANCE 67,6

Fasrio ] 67,8

VICTIMS 64,4

veponisTes I 52,2

5

nquieTs I 9.3

70,4
cHasseurs NI 52,7
PROMOS 66,3

77,5
RUSTIQUES 784

80,9 =
S— P

70,0
ECONOMES 69,4
67,4

REFRACTAIRES 64,8

W CAM M8 2007 CAM
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