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Les français à la recherche de prix et 
de praticité 

Panel de consommateurs TNS Worldpanel
Données arrêtées au 31 aôut 2007

Sandrine Cayeux Directeur d’unité
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Au sommaire… 

Préambule 
Conjoncture Alimentaire 

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

La consommation 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 à fort potentiel:       
Crevettes cuites et poissons traiteur

Zoom sur le Pangas/Tilapia
Une nouvelle espèce au rayon marée avec un profil proche des produits 
traiteur
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Préambule

Le panel de consommateurs 
TNS Worldpanel
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Le Panel consommateurs Worldpanel mesure les 
achats des ménages ordinaires

(25,890 millions en 2007) en France, pour leur 
consommation familiale à leur domicile
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ACHATS de MENAGES ACHATS de MENAGES 
NON ORDINAIRESNON ORDINAIRES

collectivités, touristescollectivités, touristes
étudiants....étudiants....

CONSOMMATIONCONSOMMATION
FAMILIALEFAMILIALECONSOM. NON FAMILIALECONSOM. NON FAMILIALE

Lieu de travail, associations...Lieu de travail, associations...

ACHATS des MENAGESACHATS des MENAGES
ORDINAIRESORDINAIRES

HORS FOYERSHORS FOYERS
WeekWeek--endend
VacancesVacances

PRODUCTION + PRODUCTION + 
IMPORTATIONS IMPORTATIONS 

RESTAURATION RESTAURATION 

DISTRIBUTIONDISTRIBUTION

AU FOYER

Consommation des 
ménages

EXPORTATION EXPORTATION 

Worldpanel suit les achats des ménages ordinaires pour leur 
consommation familiale au foyer…
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Les français 
face aux 
courses 

alimentaires
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2007 

Une reprise des 
dépenses des ménages 
sur l’alimentaire
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annuel  à
P6 2007

Evolution des achats des foyers en valeur Evolution des achats des foyers en volume

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

Ces résultats sont issus du panel consommateurs de TNS Worldpanel, à travers lequel sont observés les achats des ménages dans l’ensemble des 
circuits de distribution. Le panel se compose de 12000 foyers représentatifs de la population française. 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.

Evolution positive des dépenses et 
des achats des foyers 
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Produits grande consommation: Une année 2007 bien 
meilleure en terme de dépenses des ménages

+0.7% +0.6%

-0.4%

+3%

2005 juin-06 2006 juin-07

Evolution valeur – total PGC FLS tous circuits

Source : TNS Worldpanel – données en annuel décalé
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Une croissance toujours forte des produits frais 
Reprise de la croissance des liquides, surgelés et l’entretien

0
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3,9

4,1

4,9
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5,5

8,7

HYGIENE BEAUTE 

CREMERIE 

EPICERIE 

PGC FLS

ENTRETIEN 

SURGELES 

LIQUIDES 

FROMAGES LS 

CHARCUTERIE LS 

SAURISSERIE ET POISSONS FUMES 

TRAITEUR LS 

Evolution valeur des rayons – en GMS

Source : TNS Worldpanel – CAM 2T2007

Rappel
CAM 2T2006

4,8

3,5

2,4

2,5

-1,0

-0,1

-3,7

-0,0

+1,1

-1,8

-2,6

++
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La reprise est également visible en Hard discount via 
l’enseigne Lidl (qui a référencé beaucoup de marques nationales)

+1.3%

-0.6% -1.0%

+2.0%

2005 juin-06 2006 juin-07

Evolution valeur – total PGC FLS en Hard discount

Source : TNS Worldpanel – données en cumul annuel mobile

Stabilisation de la PDM à 13,1%
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0,3 0,4 0,4 0,4 0,5

10,1
11,2 10,8

10,2 10,110,4 10,7
11,9

11 11,5

14,4

16
16,7

15,9
15,3

2003 2004 2005 2006 2007

Pdt Aqua Frais 

Traiteur Réfrigéré

Surgelés

Conserves

Poids du Hard Discount –en valeur

Le HD plus faible sur les produits de la mer (sauf les 
conserves) et en progression sur les surgelés



7

13
© Worldpanel™, TNS 2006

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

Les MDD poursuivent leur développement …

22,7 23,6 23,9 24,5 24,7

2004 2005 juin-06 2006 juin-07

TOTAL MDD HM + SM

Données en cumul annuel mobile - Source : TNS Worldpanel
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28,6 28,4 28,9 29,9 29,8
33,8 35,2

38 38,7 39,938,3 40 41,2 43 43,9

2003 2004 2005 2006 2007

Conserves
Traiteur Réfrigéré
Surgelés

Poids des MDD – en valeur

Les MDD très présentes sur les marchés produits de la mer et 
en forte progression sur le traiteur réfrigéré:
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Des signes de reprise, 
mais toujours
une attention 
particulière sur les 
étiquettes! 
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52% des foyers 
trouvent que 

l’alimentation a 
augmenté dans leur 

budget

22% pour l’entretien,       
31% pour l’Hygiène beauté         

et 32% pour le textile 

Pour 35% des 
foyers

l’alimentation est 
le poste qui a le 

plus augmenté

Un discours sur l’évolution du pouvoir d’achat
Très ancré dans l’esprit des consommateurs ! 

Un discours sur les prix qui a une influence forte 
sur la perception des foyers ? 

Source : TNS Worldpanel - Questionnaire Votre budget – année 2006
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2
18

81

3

22

74

OUI, BEAUCOUP DE
PRODUITS

OUI, QUELQUES
PRODUITS

NON JE N'AI RIEN
REMARQUE

Résultats hors « Ne sait pas » d’où des scores différents de 100
Période d’étude : P4-P5 2006 / CAM P6 2007

Source : Prométhée

Baisse

des prix

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

Une baisse des prix qui passe 
inaperçue 

En bref…

� Un contexte plus favorable pour les produits alimentaires:

�Des dépenses qui repartent dans tous les circuits (même en HD)

�Des caddies moins fréquents mais plus remplis

�Mais une vigilance très ancrée sur les étiquettes:

�Selon les français, leur budget alimentaire a beaucoup augmenté

�La baisse des prix des marques nationales (effective pourtant) est 
passée inaperçue

�2/3 des français regardent attentivement les étiquettes (prix/kg) 

�Un poids des MDD dans les achats des foyers toujours en croissance

�Egalement sur les produits de la mer où elles sont fortement implantées.
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Les français et 
les achats de 

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

TOTAL PRODUITS AQUATIQUES (Poids net en milliers de tonnes)

579 576 594 591 577 564

CAM  M 8 2002 CAM  M 8 2003 CAM  M 8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007

Total produits aquatiques: frais+ conserves+ surgelés+traiteur réfrigéré
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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 5154 5246

CAM  M 8 2002 CAM M8 2003 CAM  M 8 2004 CAM  M8 2005 CAM M 8 2006 CAM  M 8 2007
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Le Traiteur : Principal acteur de la hausse des 
dépenses

MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (en millions d'€uros)

2183 2205 2209 2227 2220 2188

803 852 892 938 988 1057

771 810 785 747 742 728

1052 1052 1100 1098 1110 1181

CAM M8
2002

CAM M8
2003

CAM  M8
2004

CAM M 8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

SURGELES

CONSERVES

TRAITEUR
REFRIGERE

PDT AQUATIQUES
FRAIS 
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MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (PDM Valeur)

45% 45% 44% 44% 44% 42%

17% 17% 18% 19% 20% 21%

16% 16% 16% 15% 15% 14%

22% 21% 22% 22% 22% 23%

CAM M8
2002

CAM M8
2003

CAM M8
2004

CAM M8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

SURGELES

CONSERVES

TRAITEUR
REFRIGERE

PDT AQUATIQUES
FRAIS 

Accélération de tendances déjà observées depuis quelques 
années: le traiteur et les surgelés prennent plus de place dans 
les dépenses de produits aquatiques des français:
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MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (PDM Volume)

46% 45% 45% 44% 43% 42%

12% 13% 13% 15% 16% 17%

19% 20% 19% 18% 18% 18%

23% 22% 23% 23% 23% 24%

CAM M8
2002

CAM M8
2003

CAM M8
2004

CAM M8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

SURGELES

CONSERVES

TRAITEUR
REFRIGERE

PDT AQUATIQUES
FRAIS 
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79,6 79,5 78,8 78,1
76,9 77,0

92,0
90,790,389,4

88,288,0

95,0 95,8
94,594,695,295,1

86,5
85,5

86,585,785,685,3

CAM M8
2002

CAM M8
2003

CAM M8
2004

CAM M8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

PDT AQUATIQUES FRAIS 

TRAITEUR REFRIGERE

CONSERVES

SURGELES

Gain d’acheteurs pour le traiteur réfrigéré qui atteint quasiment la 
taille de clientèle des conserves. 
Stabilisation sur le frais.
ATTRACTIVITE DES MARCHES 
Nombre de foyers pour 100 Ménages-Total France

Nbre de ménages total en France 

24 650 000        24 900 000     25 145 000      25 380 000     25 610 000       25 890 000
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Pour les produits aquatiques frais: stabilisation+ du nombre 
d’acheteurs:

73 72,1 71,1
69,8

67,6 67,9

62,5 62,8 63,6 62,8 63,4 62,7

CAM M8
2002

CAM M8
2003

CAM M8
2004

CAM M8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

POISSONS FRAIS

CRUSTACES COQUILLAGES
CEPHALOPODES

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

Nbre de ménages total en France 

24 650 000        24 900 000     25 145 000      25 380 000     25 610 000       25 890 000
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12,3
13,013,413,513,113,3

3,1 3,4 3,6 3,8 4,0 4,1

4,7 4,5 4,4 4,24,84,7

6,2 6,0 6,4 6,3 6,3 6,3

CAM M8
2002

CAM M8
2003

CAM M8
2004

CAM M8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

PDT AQUATIQUES FRAIS 

TRAITEUR REFRIGERE

CONSERVES

SURGELES

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

-1kg de produits frais par foyer en 6 ans, et + 1kg sur le 
traiteur.
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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

12,312,612,8
13,313,2

13,7

9,1
9,5 9,8 10,3

10,5 10,710,8
10,4

10,2 9,8

11,211,3

7,8
7,5 7,6 7,5 7,5 7,5

CAM M8
2002

CAM M8
2003

CAM M8
2004

CAM M8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

PDT AQUATIQUES FRAIS 

TRAITEUR REFRIGERE

CONSERVES

SURGELES
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l’été 2007 a-t-il 
pénalisé la 

consommation de 
poisson frais?

29

30
© Worldpanel™, TNS 2006

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

52,1 49,9 49,9 47,3 45,4
49,2

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

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

Canicule
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Et une consommation moyenne par foyer stable:

2,6 2,5 2,6 2,6 2,5 2,5

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

QA/NA en kg- cumul juin/juillet/août
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Et des dépenses globalement stable sur les 3 
derniers étés:

25,8 25,4 25,7
27,9 28,3 27,7

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

SD/NA en kg- cumul juin/juillet/août
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La majorité des espèces ont gagné des 
consommateurs cet été, en n°1 le saumon:

+
Les espèces qui ont gagné ces consommateurs cet été:

TOTAL POISSONS FRAIS
SAUMON
DORADE
JULIENNE
LOTTE/BAUDROIE
SOLE
LIEU NOIR
BAR+LOUP
RAIE
MAQUEREAU
ROUGET BARBET
PERCHE
MERLU/COLIN
LIMANDE
SAUMONETTE
LOUP
BAR

18,7 19,3

16,7 16,3

14,5

19,5

10,3
9,5 9,8

11,5

14

11,5

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

PENETRATION
PRIX MOYEN

SAUMON

34
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Peu d’ espèces ont perdu des consommateurs, mais 
la sardine atteint son niveau d’attractivité le plus bas:

-
Les espèces qui ont perdu des consommateurs cet été:

LIEU JAUNE
CABILLAUD
GRENADIER
THON
MERLAN
SARDINE

11,6
10,9 10,6

10 10,1

8,7

3,6 3,6 3,7 3,6 3,5 3,6

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

PENETRATION
PRIX MOYEN

SARDINE
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Synthèse …

�Des volumes toujours en légère baisse pour les produits aquatiques mais des 
dépenses en hausse (+1,7%)

�Un rayon traiteur réfrigéré très 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)

�Un rayon surgelés dynamique à 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

�L’été 2007  n’a pas pénalisé la consommation au contraire (plus d’acheteurs).

�Beaucoup d’espèces ont gagné des acheteurs

�La sardine fortement pénalisée mais cela l’affecte pas la consommation dans 
son ensemble

36
© Worldpanel™, TNS 2006

Qui sont les 
consommateurs 

de ces 4 
segments?

36



19

37
© Worldpanel™, TNS 2006

TOT POISSONS FRAIS

POISSON FRAIS 
PREEMBALLE

POISSON FRAIS NON 
PREEMB DECOUPE

POISSON FRAIS NON 
PREEMB ENTIER

COQUILLAGES FRAIS
CRUSTACES FRAIS

CEPHALOPODES FRAIS

SAURRISSERIE SANS EAN

TRAITEUR SANS EANPOISSONS FUMES SECHES 
SALES

TRAITEUR AVEC EAN

CONSERVES DE LA MER

SURGELES DE LA MER

-36

-26

-16

-6

4

14

24

34

44

54

-20 0 20 40 60 80

Age

N
om

br
e

au
fo

ye
r

Qui sont les acheteurs de produits aquatiques ?

Jeune Agé

Célibataire

Famille

Des segments frais plus 
typés seniors

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

Fumés, séchés,salés  sans EAN
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TOT POISSONS FRAIS

POISSON FRAIS 
PREEMBALLE

POISSON FRAIS NON 
PREEMB DECOUPE

POISSON FRAIS NON 
PREEMB ENTIER

COQUILLAGES FRAIS
CRUSTACES FRAIS

CEPHALOPODES FRAIS

SAURRISSERIE SANS EAN

TRAITEUR SANS EAN

SAURRISSERIE AVEC EAN

TRAITEUR AVEC EAN

CONSERVES DE LA MER

SURGELES DE LA MER

-26

-16

-6

4

14

24

34

-30 -20 -10 0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rural

M
od

es
te

Qui sont les acheteurs de produits aquatiques ?

Modeste

Aisés

Rural Urbain

Un profil plus aisé pour les 
produits frais

Un profil très urbain pour le 
poisson frais préemballé 

Fumés, séchés,salés  avec EAN

Fumés, séchés,salés  sans EAN
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Style de vie des 
consommateurs 

Quelles sont leurs 
valeurs?

40
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Notre point de départ

l ’argent
La nouveauté
La promotion
La publicité

La télé

la marque et les labels

Le prixLe prix

La cuisineLa cuisine

Le bio

Le convenience

les courses 

le textile et la mode

la maison 
la beauté
L’environnement
La santé

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

sur la consommation au sens le plus large :
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ECONOMISER

CONSOMMER

NOUVEAUTES

REFUS

Rustiques

Chasseur promos

Inquiets

Fashion victims

Hédonistes

Télé-canapé

Réfractaires

Economes

Biocitoyens

J’achète des vêtements uniquement quand j’en ai besoin
Je m’attache à préserver les ressources naturelles de la terre

Je dépense sans compter

J’aime recevoir offres promos
Et essayer nouveaux produits

Moins de temps possible à faire
les courses et la cuisine

11 %

8 %

8 %

13 %

11 %

14 %

19 %

8 %

8 %

Produits frais

=

-

-

-

-+

-=

=
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ECONOMISER

CONSOMMER

NOUVEAUTES

REFUS

Rustiques

Chasseur promos

Inquiets

Fashion victims

Hédonistes

Télé-canapé

Réfractaires

Economes

Biocitoyens

J’achète des vêtements uniquement quand j’en ai besoin
Je m’attache à préserver les ressources naturelles de la terre

Je dépense sans compter

J’aime recevoir offres promos
Et essayer nouveaux produits

Moins de temps possible à faire
les courses et la cuisine

14 %

9 %

13 %

12 %

12 %

9 %

11 %

11 %

8 %

Traiteur frais

+

+

+

+

+=

++

+
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ECONOMISER

CONSOMMER

NOUVEAUTES

REFUS

Rustiques

Chasseur promos

Inquiets

Fashion victims

Hédonistes

Télé-canapé

Réfractaires

Economes

Biocitoyens

J’achète des vêtements uniquement quand j’en ai besoin
Je m’attache à préserver les ressources naturelles de la terre

Je dépense sans compter

J’aime recevoir offres promos
Et essayer nouveaux produits

Moins de temps possible à faire
les courses et la cuisine

13 %

8 %

12 %

13 %

13 %

9 %

13 %

11 %

8 %

Surgelés

=

+

+

-

+-

+-

+
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ECONOMISER

CONSOMMER

NOUVEAUTES

REFUS

Rustiques

Chasseur promos

Inquiets

Fashion victims

Hédonistes

Télé-canapé

Réfractaires

Economes

Biocitoyens

J’achète des vêtements uniquement quand j’en ai besoin
Je m’attache à préserver les ressources naturelles de la terre

Je dépense sans compter

J’aime recevoir offres promos
Et essayer nouveaux produits

Moins de temps possible à faire
les courses et la cuisine

14 %

8 %

12 %

12 %

13 %

10 %

13 %

12 %

8 %

Conserves

-

-

-

-

--

--

-
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Y-a-t-il des 
reports de 

consommation 
depuis le frais 

vers le surgelés 
et le traiteur?

45
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TRANSFERTS EN VOLUME
POISSONS FRAIS

Filtre : POISS FRAIS + SURG+TRAITEUR FRAIS EAN
Temps1 : M200509-M200608
Temps2 : M200609-M200708

-100 %

-46 % -54 %

P
E

R
T

E
S

V
ER

S

48,9% : TRAITEUR FRAIS EAN
28,4% : AUTRES POISSONS SURGELES

22,7% : POISSONS SURGELES NATURES

Soldes transfert
Variation de consommation
Gains sur la concurrence
Pertes sur la concurrence

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

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

PDM
Complémentaires

48 %
27,4 %
24,6 %

REFRIGERE

T1: CAM à fin août 2006
T2: CAM à fin août 2007
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Sur 100 kg perdus par le poisson 
frais

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

26 kg sont récupérés par le traiteur 
réfrigéré

48
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4 comportements possibles sur le poissons frais 
entre 2006 et 2007

« Stables »
Foyers qui achètent toujours la 

même quantité de poisson 
frais « Diminuants »

Foyers qui diminuent leurs 
achats de poissons frais

« Augmentants »
Foyers qui augmentent leurs 

achats de poissons frais

« Perdus »
Foyers qui n’achètent plus de 

poissons frais
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Comment évoluent les achats de poissons surgelés de ces 4 
types de consommateurs?

Les diminuants poissons frais sont ceux qui augmentent le plus leurs 
achats de poissons surgelés:

Ils sont plus nombreux à acheter du poisson surgelé: 80,1% � 82,3%
Et ils en achètent plus: 5,1� 5,3 kg/an

« Stables »
Foyers qui achètent toujours la 
même quantité de poisson frais

évol surg: +1,8%

« Diminuants »
Foyers qui diminuent leurs 
achats de poissons frais

évol surg: +6,2%

« Augmentants »
Foyers qui augmentent leurs 

achats de poissons frais

évol surg: -4,5%

« Perdus »
Foyers qui n’achètent plus de 

poissons frais

évol surg: -0,8%
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Comment évoluent les achats de traiteur réfrigéré de ces 4 
types de consommateurs?

« Stables »
Foyers qui achètent toujours la 
même quantité de poisson frais

évol traiteur: -3,5%

« Diminuants »
Foyers qui diminuent leurs 
achats de poissons frais

évol traiteur: -1,7%

« Augmentants »
Foyers qui augmentent leurs 

achats de poissons frais

évol traiteur: +5,1%

« Perdus »
Foyers qui n’achètent plus de 

poissons frais

évol traiteur: +2,6%
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Synthèse …

�La moitié des volumes perdus par le poisson frais ne sont pas récupérés 
par le traiteur ou le surgelés.

�Le traiteur réfrigéré en récupèrent 26% � via essentiellement des 
acheteurs qui arrêtent d’acheter du frais 

�Un rayon surgelés récupèrent 28% � via des acheteurs qui continuent 
d’acheter du poisson frais mais qui diminuent leurs achats.
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Traiteur réfrigéré: 
carburants des 

produits de la mer 
sur 

quels produits?

52
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ATTRACTIVITE DES MARCHES 
Nombre de foyers pour 100 Ménages-Total France

68,6 68,9 70,6 70,5 72,8 73,8

62,161,262,960,057,8
53,9

20,4
17,415,1

11,510,29,3

64,3 64,8

72,971,067,666,6
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2005

CAM M8
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CAM M8
2007

POISS FUMES SECHES
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SURIMI

CREVETTES CUITES

AUTRES PDT TRAITEUR
FRAIS

Le traiteur réfrigéré recrute très fortement grâce aux crevettes
cuites qui ont encore du potentiel et aux autres produits 
traiteur.

REFRIGERES
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NIVEAU MOYEN D’ACHAT DES MARCHES
Nombre de kilos achetés par an/Foyer acheteur – Total France
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FREQUENCE D’ACHAT DES MARCHES
Nombre d’actes d ’achat par an/Foyer acheteur - Total France

4,9
4,94,8

4,4
4,44,5

5,6
5,8 5,9 5,9 5,7 5,7

1,8 1,9 1,8 1,7
2,0 2,1
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5,1

4,44,3
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CAM M8
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AUTRES PDT TRAITEUR
FRAIS

Une fréquence d’achat qui ne bouge pas sauf sur les autres 
produits traiteur:

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

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

12,1 12,5 15,0
18,0

20,6 23,5
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NIVEAU MOYEN D’ACHAT DES MARCHES
Nombre de kilos achetés par an/Foyer acheteur – Total France
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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
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Le poisson « traiteur »: une offre attractive avec 
encore du potentiel

23% des 
ménages
achètent

du poisson
Traiteur

33% pour le poisson pré-emballé frais sans EAN

21,9% pour le lieu frais
29,6% pour le cabillaud frais

2,5 
actes/an

4 actes pour le poisson pré-emballé frais sans EAN

4,8 pour les poissons fumés
5,7 pour le surimi
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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
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Poissons « Traiteur » (avec EAN) Poissons frais (rayon marée)

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

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

Fashion Victims

Hédonistes

Chasseurs de promo

Rustiques et Biocitoyens
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Pénétration
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Poissons Traiteur (avec EAN) Poissons frais (rayon marée)
Pénétration
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