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Au sommaire… 

Préambule 
Conjoncture Alimentaire 

Extrait de l’étude Perspectives Juillet 2008
Des français qui doivent arbitrer leurs achats et qui cherchent des solutions pour 
limiter les dépenses

La consommation de produits aquatiques en France: en dynamique
Des volumes en hausse pour la première fois depuis 5 ans
Reprise de l’attractivité des produits frais

Le poisson frais s’achètent moins cher: les français achètent des espèces moins 
chères et ne privilégient pas celles dont le prix augmente!

Le surgelé: les circuits freezer center et domicile une réelle spécificité du marché

Zoom sur les sushis/makis/sashimis: les premiers chiffres encourageants pour ces 
produits

Les 4 segments sous l’angle prix: les surgelés et les conserves des acheteurs plus 
sensibles aux prix
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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

(26 130 millions en 2008) 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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6

Le 
consommateur 

français à l’heure 
des choix !
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% de répondants à la question :

« Parmi les sujets suivants quels sont ceux qui vous préoccupent personnellement le plus ?
Source : TNS Sofres

Sous la pression médiatique et dans un contexte inflationniste, le 
Pouvoir d’Achat est devenu la 1ère préoccupation des ménages 

français !
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L’alimentation est le premier poste pour lequel les 
ménages font attention au prix.

Source : TNS Sofres – Sondage effectué pour l’Ania les 20 et 21 février 
2008 sur un échantillon représentatif de 1000 personnes.
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« Dans quel domaine diriez-vous que vous faites le plus attention au prix? »  
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76% 
des français pensent que la part du budget

du foyer consacrée à l’achat de produit 
alimentaire a augmenté.

Source : TNS Sofres – Sondage effectué pour l’Ania les 20 et 21 février 2008 sur un échantillon représentatif de 1000 personnes.
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Alors que la part des produits alimentaires et des boissons 
non alcoolisées dans les dépenses a tendance à baisser.

3,0 2,5

16,9
15,0

2001 2006

Produits alimentaires et boissons non
alcoolisées

Boissons alcoolisées et tabac 

Répartition du budget des ménages par poste sur 100% dépenses.

Source : Insee, enquête budget de famille 2006. 
Champ : France métropolitaine. 

La dépense totale s'entend ici hors impots, gros travaux, remboursements de prêts et prélèvements effectués par 
l'employeur, transferts financiers entre ménages. 

-12%
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Moyenne mensuelle 
sur Janvier - juin 
2008

+21€ / 
mois
versus l’année 
dernière.

Total France

Total PGCFI+PFT+VINS+Textile+Carburants

Source : TNS Worldpanel

+21 € de plus par mois de dépenses pour se 
nourrir, s’habiller, se déplacer.

+5€ sur les 
produits alimentaires 
(PGC+FLS)

+15€ en carburants

Moyenne mensuelle sur 
Janvier - juin 2008
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+ 3,7%
sur le 1er semestre 2008

au total Produits alimentaires + 
entretien+ Hygiène beauté

total France- Tous circuits

Les français ont dépensé :

Source : TNS Worldpanel

Les familles sont les plus touchées par la hausse des 
dépenses
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Le traiteur toujours en forte croissance
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- Moins consommer ?

- Encore plus de Marques de 
Distributeurs dans le panier ?

-Céder à l’attractivité du circuit Hard 
Discount ?

-Arbitrer l’achat de certains produits ?

Quels choix s’offrent 
aux français?
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Tout en achetant en moins grande quantité pour la première 
fois: baisse des achats d’entretien/d’hygiène beauté � les 
français privilégient l’alimentaire
Evolution volume,valeur et prix - Total produits alim+ hyg beauté+ entretien
Total France - 1er semestre 2008 vs 1er semestre 2007

-1,4%

+3,7%
+5,5%

Evol volume Evol valeur Evol Prix d'achat

Source : TNS Worldpanel
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Poids toujours plus important des Marques de Distributeurs 
dans le budget des ménages via les MDD classiques.

28,2

19,4

7,7

1,2

28,7
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7,2

1,1

29,7

21,7

6,8

1,2

Total MDD MDD classiques MDD 1er prix MDD Thématique

Année au 2ème Trim 06
Année au 2ème Trim 07
Année au 2ème Trim 08

Pdm valeur – Total France

Budget moyen (€) – Total France

MDD

826781752 603555517

Source : TNS Worldpanel
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28,4 28,9 29,8 29,6 31,833,5
35,9 36,6 37,3 37,6

40,3 41,7 43,9 44,8
47,7

CAM M8
2004

CAM M8
2005

CAM M8
2006

CAM M8
2007

CAM M8
2008

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 les surgelés et les conserves:
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Une très forte progression du circuit Hard Discount !
Double effet: hausse des matières premières et introduction 
des marques nationales

Evolution valeur – total PGC FLS
Hard Discount

-1,4%

+1,7%

+9,4%

1er semestre 2006 1er semestre 2007 1er semestre 2008

Source : TNS Worldpanel
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Le HD plus faible sur les produits de la mer (sauf les 
conserves) mais en progression sur tous les marchés
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Un consommateur qui cherche à limiter la progression de son 
budget en produits de grande consommation. 

Certains marchés ne sont pas menacés : 
Les « indispensables » : beurre, œufs, farine, semoule et céréales.

D’autres le sont plus :
Ceux dont les volumes d’achat peuvent être diminués, reportés, voire 
supprimés :
- les marchés de l’entretien et de l’hygiène beauté : 
- Les marchés alimentaires « périphériques » : biscuits sucrés et apéritifs, 

laits aromatisés …
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Quelques pistes de réflexions: 

des promesses pour lesquelles les 
français sont près à payer plus.

Comment résister?
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75% des français 

acceptent de payer plus cher …

un produit ayant des

effets bénéfiques sur la 
santé !

Source : TNS Sofres – Sondage effectué pour l’Ania les 20 et 21 février 2008 sur 
un échantillon représentatif de 1000 personnes.
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68% des français 

acceptent de payer plus cher …

un produit 

de qualité !
Source : TNS Sofres – Sondage effectué pour l’Ania les 20 et 21 février 2008 sur 

un échantillon représentatif de 1000 personnes.
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66% des français 

acceptent de payer plus cher …

un produit ayant des 

garanties écologiques !

Source : TNS Sofres – Sondage effectué pour l’Ania les 20 et 21 février 2008 sur 
un échantillon représentatif de 1000 personnes.



En bref…

Le pouvoir d’achat ?
1ère préoccupation des français.

Le budget des ménages augmente-t-il ?
+21 € /mois pour les dépenses d’habillement, de carburant et 
d’alimentation par ménage ce semestre versus l’année dernière.

Quelle est la responsabilité de la hausse des prix des matières 
premières ?
+5,5% ce 1er semestre 2008 sur les produits de grande consommation.

Les familles déjà attentives à leur budget sont le plus touchées.
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En bref…

Quel(s) choix s’offre(nt) au consommateur français ?

Moins consommer ?
Baisse de 1,4% des volumes de produits de grande consommation ce semestre 
versus l’année dernière. 
Notamment les produits non alimentaires.

Encore plus de Marques de Distributeurs dans le panier ?
La MDD classique croît sur tous les rayons.

Céder à l’attractivité du circuit Hard Discount ?
Le retour à la croissance du HD est confirmé : +0,4 pt en part de marché valeur 

au 2ème trimestre 2008 versus 2007.

Arbitrer l’achat de certains produits ?
Toujours autant de produits « basiques » dans le panier au détriment de ceux 

dont on peut reporter ou supprimer l’achat.
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Les achats de 
produits 

aquatiques en 
hausse!
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TOTAL PRODUITS AQUATIQUES (Poids net en milliers de tonnes)

663 650 641 634 651

CAM M8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007 CAM M8 2008

Une consommation volume qui repart à contre courant du total 
« alimentaire » +2,6%

Total produits aquatiques: frais+ conserves+ surgelés+traiteur réfrigéré
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Les dépenses sont également en hausse: +2,5%
Atteignant un niveau record sur les 5 dernières années.

TOTAL PRODUITS AQUATIQUES (en millions d'€uros)

5435 5373 5471 5613 5754

CAM M8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007 CAM M8 2008
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Hausse des volumes sur tous les segments sauf les 
conserves:

MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (en tonnes)

288746 278438 265811 252736 262740

99898 103553 108412 116092 122324

123605 118067 116733 112240 110598

150323 150074 150151 153138 154994

CAM M8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007 CAM M8 2008

P R ODUIT S A QUAT IQUES
SUR GELES

CON SER VES DE LA  M ER

T R AIT EUR  DE LA M ER
REF RIGER E

P D T  A QUA T IQUES
F R AIS 
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Stabilisation de la part des achats accordée au frais; et le 
traiteur prend encore un peu plus de place:

MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (PDM Volume)

44% 43% 41% 40% 40%

15% 16% 17% 18% 19%

19% 18% 18% 18% 17%

23% 23% 23% 24% 24%

CAM M8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007 CAM M8 2008

P R OD UIT S A QUA T IQUES
SUR GELES

C ON SER VES D E LA  M ER

T R A IT EUR  D E LA  M ER
R EF R IGER E

P D T  A QUA T IQUES F R A IS 



32
© Worldpanel™, TNS 2006

MARCHES PRODUITS AQUATIQUES (PDM Valeur)

44% 44% 44% 42% 41%

17% 18% 18% 19% 20%

16% 15% 15% 15% 15%

23% 23% 23% 24% 24%

CAM M8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007 CAM M8 2008

P R O D UIT S  A Q UA T IQ UE S
S UR G E LE S

C ON S E R VE S  D E  LA  M E R

T R A IT E UR  D E  LA  M ER
R EF R IGE R E

P D T  A Q UA T IQ UE S  F R A IS  
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79.3
78.4 77.5 77.4

79.1

56.0
54.354.6

56.356.8

95.7 95.8 94.895.295.3

87.787.786.887.787.1

93.893.892.992.491.9

CAM M8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007 CAM M8 2008

PDT AQUATIQUES FRAIS 

TRAITEUR REFRIGERE
SANS EAN
CONSERVES DE LA MER

PRODUITS AQUATIQUES
SURGELES
TRAITEUR REFRIGERE
AVEC EAN

Le frais retrouve sa taille de clientèle de 2004; tandis que la 
conserve perd en attractivité (-1pt vs 2005)

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

Nbre de ménages total en France 25 145 000          25 380 000          25 610 000         25 890 000         26 130 000
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PDT AQUATIQUES FRAIS 

TRAITEUR REFRIGERE
SANS EAN
CONSERVES DE LA MER

PRODUITS AQUATIQUES
SURGELES
TRAITEUR REFRIGERE
AVEC EAN

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

En plus, pour la première fois depuis 5 ans, le niveau d’achat 
en frais se stabilise.
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C’est désormais sur le traiteur réfrigéré que les achats sont les 
plus fréquents: un peu plus d’un achat/mois.

FREQUENCE D’ACHAT DES MARCHES
Nombre d’actes d ’achat par an/Foyer acheteur - Total France
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PRIX MOYEN DES MARCHES
Prix moyen en €uros pour 1Kg – Total France

Les prix moyen au kg progressent sur tous les segments sauf 
pour le frais:
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Pour la première fois depuis longtemps, le prix moyen payé du 
poisson frais est en baisse

PRIX MOYEN DES MARCHES 
Prix moyen au Kg - Total France
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5.9 5.8 5.9
6.2 6.1
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POISSON FRAIS

COQ/CRUST/CEPHAL

-3,4%

-1,6%



38
© Worldpanel™, TNS 2006

ATTRACTIVITE DES MARCHES 
Nombre de foyers pour 100 Ménages-Total France
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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
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Le poisson frais   
quelle tendance et 

potentiel?

Il s’achète mois 
cher: pourquoi?

41



42
© Worldpanel™, TNS 2006

La reprise d’attractivité se fait aussi bien sur le poisson que 
sur les coq/crustacés/céphalopodes:

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

Nbre de ménages total en France 25 145 000          25 380 000          25 610 000         25 890 000         26 130 000

74.1
72.6

70.9 71.1
72.7

54.553.7
55.054.0

56.0

CAM M8 2004 CAM M8 2005 CAM M8 2006 CAM M8 2007 CAM M8 2008

POISSON FRAIS

COQ/CRUST/CEPHAL

+1,6 pts �418 000 foyers

+0,8 pts �209 000 foyers


































































































