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Plan de l'intervention

. Etat des lieux de la consommation des produits de la mer
en France

Stagnation de la consommation
des produits de la mer frais

* Consommation annuelle frangaise : 35 kg/habitant
» Stagnation des ventes depuis 2003
» Tendance actuelle : produits traiteurs réfrigérés
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Source : France AgriMer, 2007



Une stagnation des ventes a
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Augmentation de la concurrence
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Il. Programme Cogépéche : démarches , enjeux et
perspectives
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Le programme Cogépéche

(Phase 1: Etude des comportements, des attentes et des besoins des |
consommateurs vis-a-vis des produits de la mer frais

Focus Group Trade off Chainage Dissor?a'nces Delphi
cognitif cognitives

@

Phase 2 : Etude des modes de mise en marché et perspectives
d’évolution
2

Phase 3 : Analyse en collaboration avec les partenaires puis transfert
des résultats et des outils de valorisation

Plan de I'intervention

. Méthode d’analyse de compréhension des
comportements, attentes et besoins des consommateurs



Méthode d’analyse de compréhension des
comportements, attentes et besoins des
consommateurs

Méthodologie originale regroupant différentes analyses
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Focus group Trade off Dissonance Chainage Enquétes
o cognitive cognitif Delphi
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Analyse des attentes des consommateurs
~. | Les Focus group
A/
'r. » Enquétes consommateurs
I |

Réunions de groupe d’une dizaine de personnes

Objectif

Evaluer la perception qu’ont les consommateurs des produits de la mer frais

Confirmer ou infirmer les comportements, les attentes et les besoins vis a vis des produits de la

mer frais issus d’études statistiques macro et micro économiques
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Les Trade off

Enquétes consommateurs : Entretiens directifs

Objectif

Déterminer le poids ou l'utilité que les sondés accordent aux caractéristiques intrinséques

et extrinséques des produits de la mer frais
Définir le produit de la mer idéal

28
e

Facteurs Modalités

| Etat du stock

|
Espéce non endanger /@ |

Mode de conservation Frais / Surgelé
Oméga 3 Richeenw3 /@
Découpe Entier / Découpé
Origine Sauvage / Elevage
Arétes Absence d’arétes / @
_’ Lipides Peu gras / @
Enquétes consommateurs
Plaquette 1 POISSON ...
D’élevage Sauvage Sauvage
Sauvage Espéce contrdlée Espece contrélée Espéce contrélée
Frais Surgelé Surgelé Frais
Peu gras Peu gras Riche en oméga 3 Riche en oméga 3
Entier Sans arétes Peu gras Sans arétes
Entier Découpé Entier
D’élevage
D'élevage Frais D’élevage Sauvage
Surgelé Riche en oméga 3 Espece contrélée Surgelé
Riche en oméga 3 Peu gras Frais Sans arétes
Entier Sans arétes Découpé Découpé
Découpé

Type de découpe: filet, steak, pavé...
Espéce contrdlée: non en danger




Etude des dissonances cognitives

Enquétes consommateurs : entretiens directifs

1 questionnaire pré achat wssssss) 1 questionnaire post achat

Objectif
Détecter des incohérence entre les intentions d’achat et les achats effectués
Donner les raisons de ces dissonances ou consonances
Mettre en avant les accélérateur ou frein a I'achat

Le chainage cognitif

Enquétes consommateurs : questionnaire en ligne et e-mail

Objectif

Comprendre a quelles valeurs sont associés les produits de la mer frais

Valeurs Valeurs
Attributs Conséquences instrumentales terminales

Frare hectr H Produwit san H Fesfoon\saé/e H Sécurité




i« Les enquétes DELPHI

'% Enquétes experts : entretiens en face a face

Objectif
Analyse critique et recommandation des comportements, attitudes, motivations et
besoins des consommateurs
Analyse comparée avec les études quantitatives et qualitatives precedentes

Les personnes enquétées : les professionnels de la vente de produits de la mer

En Grandes et moyennes surfaces
En poissonnerie (magasin)
Sur les marchés et halles

Plan de l'intervention

IV. Comportements et attitudes




Perception des produits de la mer frais

Une image des produits de la mer globalement positive mais la
méfiance et les confusions gagnent du terrain.

Risques liés & la

pollution \ Fraicheur
/ Plaisir gustatif

Convivialité

Yl

Prix élevé

Difficulté de préparation \ Bon pour la santé

Riche en w3 et w6

Fragilité du produit

Source : enquétes Focus group, 2009

Habitudes et comportements : les lieux d’achat
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Source : FranceAgriMer, 2009



Habitudes et comportements : les espéces consommées

Méthode spontanée Méthode assistée

Origine « pays »

v

Origine locale

Crevettes |
|

Cabillaud

Habitudes et comportements :
les instants de consommation

% de sondés Consommation festive ™ Consommation courante
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Source : enquétes Chainage cognitif, 2009
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V. Perceptions et motivations

Attitudes et motivations a I'lachat de
produits de la mer frais

(" FOCUS GROUP
1 Fraicheur
2. Espeéece

Criteres

1 CHAINAGE COGMITIF . .
primordiaux

CELPHI

1 Fraicheur 1 Prix

2 Espéce . 2 Qualite/Fraichet

A Qualité/Fraicheur - Qualite/Fraicheur
. Prix

fDISSONANC ES COGNITIVES
1. Aspect/Fraicheur
2 Prix

3 Lahels/Marques
o




Les consommateurs et les promotions...

Un constat

Contradiction entre déclarations des consommateurs et des
experts...

Déclarations des consommateurs (Focus Group)

Manque de confiance
Promotions = périmé
Manque de Fraicheur

Et devant l'étal...

Succes garanti des références en promotion...

Les consommateurs et la fraicheur...

Criteres a l'origine de l'achat Critéres a 'origine de I'achat
Cas ou il y a dissonance Cas ou il y a consonance

Impulsion
0%

Conseils" spéce
Préparation
Préparation
Ceux qui attendent d’étre conseillés, Ceux qui savent ce qu’il veulent, qui
d’avoir le coup de coeur connaissent les produits halieutiques

N\

Deux types d’acheteurs

Source: enquétes dissonances cognitives, 2009



| . | sauvage ***
**x Flevage

! ' Poisson maigre ***

|
I pecoupe =+

Abscence d'arétes ***

*%* Non précisé |

*** Entier |

*** Non précisé

' ~ Frais ***

¥*¥ Surgelé .
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|| Présence d'oméga 3
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importance relative

Frade off, 2009 |

Jotal Etiquette idéale d’un produit de la mer frais, selon
1- Origine sauvage le sexe et la classe d’age des consommateurs.

2- Poisson maigre
3- Découpé

4- Absence d’arétes
5- Frais

Femmes [\ Hommes

=—a—— =

2-Qrigine sauvage 1- Origine sauvage

2- Frals
3- Poisson maigre ; ;:Isson émalgre
4- Découpé ke s s
5- Absence d'arétes £-jeasehee Carie
18-25 ans 26-35 ans 36-55ans > 56 ans
/ \ { 1- Découpé . 1- Origine sauvage 1- Origine sauvage
1- Découpé P 2- Poisson maigre 2- Poisson maigre

R 2- Origine sauvage e
2- Origine sauvage Absence d'arétes 3- Absence d’arétes

3- Poisson maigre Frais 4- Découpé
4- Absence d'arétes 5- Frais

. 5- Poisson maigre 7 P
l S- Frais ' 6- Etat du stock Présence d’oméga

3- Découpé
4- Présence d’'oméga
3

5- Absence d’arétes




Les consommateurs
veulent un poisson...

r

\

1° Sauvage
2° Peu gras
3° Découpé
4° Sans arétes
5° Frais

~N
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Les consommateurs
veulent un poisson...

(

\.

1° Sauvage
2° Peu gras
3° Découpé
4° Sans arétes
5° Frais

\

.

Mais ils achétent
essentiellement du
saumon...

( Elevage \

Gras
Découpé
Sans arétes
Frais

%




Les obstacles a la consommation de PDM frais

0% 60% 80% 100%

% d'enquétés

==

Prix trop élevé '

Méconnaissance

Présence d'arétes
Concurrence des GMS
Défaut de qualité
Temps d'attente

Gout

Santé

Manque de choix

Mauvaise pub

Source : enquétes Delphi 2009
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Gage de fraicheur

Fraicheur
46%

Espéce
41%

Prix raisonnable
40%

Lieu de péche
37%




Quelles sont les attentes des
consommateurs ?

. 0% 20% 40% 60% 80% 100%
% d'enquétés ; ._

|
Présence d'aretes

- —
Lieu péche/élevage | ! = | |
Recettes | } '
Mode de préparation ', : =1 ‘
Prix au kilo #—'l |
| ; ’

Mode de conservation

Engin de péche
Etat du stock
Promotion
Date d'arrivage
Gout

it



Le plaisir doit étre lié a 'enchantement

Passage de I'hédonisme a I’ « hédofonctionnalité »

Des attributs plaisir de la semaine différents du weekend

Différents plaisir selon les générations
anciennes générations : golit, quantité, contexte de prise alimentaire
jeunes générations : fonctionnalité, situation de consommation

Le plaisir doit impliquer de nouvelles représentation
d’environnement, de santé et de désir partagé

Ambivalence confiance / méfiance

Crises alimentaires
Appréhension des produits de la mer frais

Sécurité d’image et d'usage
Sécurité extrinséques : emballages, labels

Sécurité intergénérationnelle : aspect réel et symbol




L'axe PRATICITE

Exempter le consommateur de taches rébarbatives (fileter, désaréter, vider...)

Nécessite d’une praticité valorisante : implications de touches personnelles
capables de déculpabiliser

Acceptation pergue et admise par I'ensemble des consommateurs

Implication d’un prix psychologique acceptable

’axe SANTE NUTRITION

Culture d’un paradoxe : poisson maigre vs oméga 3 et 6

Produits santé équilibrés

Contribuer a I'équilibre nutritionnel en créant un cadre légitime autour
de la promesse

« Bon pour... »

Perceptions différentes selon les générations
Dénominateur commun : produit santé



Répondre aux attentes liées a
'environnement, au social et a la santé » {

Consentement a payer des consommateurs :
poissons frais génériques, labellisés, avec une marque...

Attente d’une nouvelle forme de segmentation :
- de segmentation : produit/génération/fonction
- de positionnement : attributs sociétaux positifs

CONCLUSION

1 phase du programme Cogépéche

1¢r état des lieux des comportements, des attentes et des
besoins des consommateurs

La suite du programme...

Analyse des relations entre le monde halieutique et la grande
distribution a travers les contrats et les relations commerciales

Analyse des legons d’expériences intersectorielles
Secteur carné, fruits et légumes, laitier

Objectif
Apporter des réponses tangibles concrétes au marketing
et merchandising des produits de la mer frais




Merci de votre
attention

Contact : Lucile Mesnildrey
Ingénieure d'études du Péle halieutique Agrocampus Ouest
lucile.mesnildrey@agrocampus-ouest.fr
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