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Programme de la journée 

 Présentation des principaux résultats du projet Cogépêche 
(Dimitri Fasquel et Anne Vidie) 

 Session 1 

 Comment valoriser la diversité et la saisonnalité des espèces 
débarquées en Bretagne  

  La contractualisation est-elle un des moyens de valorisation 
des produits de la mer ? 

 Session 2 

 Comment repenser la mise en vente des produits de la mer ? 

  Nouvelles tendances de consommation : quel sera le produit 
de la mer de demain ? 

 Plénière : Synthèse et perspectives, Intervention de la Région 
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COGÉPÊCHE 
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LABELLISÉ PAR 

AVEC LE SOUTIEN FINANCIER DE 

PROJET PORTÉ PAR 
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Contexte 
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 Consommation de produits de la mer en France en hausse… 

MAIS consommation de produits frais en baisse au profit 

d’autres segments de produits 

 

 La consommation se porte sur un nombre réduit d’espèces, 

majoritairement d’élevage et/ou importées 

 

 Dominance des ventes de produits de la mer en grande 

distribution, affaiblissement de la poissonnerie de détail 

 

 Etals des produits de la mer sont les moins « markétés » 

 

 

Quels avantages concurrentiels ont les produits de la mer 
frais issus de la pêche bretonne  

pour conserver leur place sur le marché ?  
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Le projet Cogépêche 

L
e
 p

ro
je

t 
C

O
G

É
P

Ê
C

H
E

 

Objectif 
 

• Améliorer la mise en marché des produits de la mer 

 

• Proposer des orientations nouvelles pour concilier les 
comportements et les attentes des consommateurs 
avec les contraintes des distributeurs et les pratiques 
des différents acteurs de la filière pêche 

PHASE 1 

Attentes  
et comportements  
des consommateurs 

PHASE 2 

Analyse des stratégies  
de mise en marché 

PHASE 3 

Innovations  
et outils 

DEMANDE  + FILIÈRE + OFFRE = POSITIONNEMENT 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/CET/Fiche_projet_cogepeche_1.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/CET/Cogepeche_phase3.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/CET/Cogepeche_phase2.pdf
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Phase 1 • Attentes et comportements des consommateurs 

Objectifs 

Analyser les comportements, les motivations,  

les besoins et les attentes des consommateurs  

vis-à-vis des produits de la mer 
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Méthodes 

Focus group 

Analyse conjointe 

Analyse des  
dissonances cognitives 

Chaînage moyen-fin 

Analyse des  
opinions d’experts 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/395.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/453.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/454.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/457.pdf
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Critères et motivations d’achat 

Identification de ces attentes 

Phase 1 • Attentes et comportements des consommateurs 

COMPORTEMENTS ATTENTES 

Perception des produits de la mer 

Identification du produit de la mer 
« idéal » pour le consommateur 

Confrontation des comportements et des attentes 

Identification des instants  
de consommation 

Résultats 
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http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/435.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/1030.pdf
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Le critère principal d’achat de produits de la mer  

pour les consommateurs reste le prix 

Phase 1 • Critères et motivations d’achat 

Source : Mesnildrey et al., 2009 

Résultats 
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CONSOMMATEURS EXPERTS 
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Phase 1 • Perception des produits de la mer 

Source : Mesnildrey et al., 2009 

Résultats 
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Fraîcheur 

Plaisir 

gustatif 

Convivialité 

Bon pour la 

santé 

Riche en ω3  

 ω6 

Risques liés à 

la pollution 

Difficulté de 

préparation 

Fragilité du produit 

Prix élevé 

Image positive auprès des consommateurs  
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Phase 1 • Intentions d’achat et achats réels 

Source : Mesnildrey et al., 2009 

Résultats 
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Mise en avant de dissonances entre  

ce que veulent les consommateurs et ce qu’ils achètent 
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Phase 1 • Typologie des lieux de vente 

Source : Mesnildrey et al., 2009 

Résultats 
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Attentes variables des consommateurs  

selon les points de vente 
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Phase 2 • Stratégies de mise en marché 

Comprendre et analyser comment les produits de la mer 

sont commercialisés du bateau au consommateur 

Analyser comment s’organisent les relations commerciales 

et les circuits d’approvisionnement tout au long de la filière 

Identifier les stratégies de mise en marché des produits 

Tirer des leçons d’expérience d’entreprises « leader »  

au sein d’autres filières 

Objectifs 
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Phase 2 • Stratégies de mise en marché 

Méthodes 
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Benchmarking sur d’autres filières 

Relevés de linéaires 
Enquêtes en face à face 

auprès de professionnels 

FILIÈRE OFFRE 
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FONCTIONNEMENT  

DE LA FILIERE 

STRUCTURE  

DE LA FILIERE 

État des lieux des secteurs d’activité 
impliqués dans la filière du frais 

Stratégies d’achat et circuits 
d’approvisionnement 

Relations commerciales,  
formalisme des échanges 

Phase 2 • Stratégies de mise en marché 

Stratégies de distribution de détail 

Résultats 

L
e
 p

ro
je

t 
C

O
G

É
P

Ê
C

H
E

 



20.11.2013 Les journées professionnelles de Rennes • 1ère édition 

Phase 2 • État des lieux : le mareyage breton 

Rennes

Lorient

Saint-Malo

Roscoff

Douarnenez

Concarneau

Lorient

Saint-Brieuc

Rennes

Brest

Concarneau

Quimper

Douarnenez

Quiberon

Ploubazlanec

Saint-Malo Cancale

1 10

terre   

littoral

entreprise(s) entreprise(s) 
par communepar commune

20 km

Vannes

Erquy

à

 

27%

32%
25%

16%

Morbihan

Finistère

Côtes d'Armor

Ille-et-Vilaine

 

31%

38%

20%

11%

Morbihan

Finistère

Côtes d'Armor

Ille-et-Vilaine

1 14

entreprise(s) de mareyage 
par commune

20 km

à

Penmarch

Le Guilvinec Loctudy

Erquy

Loguivy-
de-la-Mer

Saint-Quay-
Portrieux

Audierne

Brest

Cancale

Quiberon

Halle à marée

Source : Vidie et al., 2013 

Résultats 

L
e
 p

ro
je

t 
C

O
G

É
P

Ê
C

H
E

 

Le mareyage concentré autour  

des principaux ports de débarquement 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3828.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3827.pdf
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entreprise(s) de poissonnerie de détail 
indépendante(s) par commune

20 km

à
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Erquy
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Saint-BrieucBrest
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Quiberon
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Source : Vidie et al., 2012 

Résultats 
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Phase 2 • État des lieux : la poissonnerie de détail bretonne 

Des poissonneries concentrées sur le littoral 

 près des zones de production 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3358.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/1033.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/1032.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/1031.pdf
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Source : Mesnildrey et al., 2013 

Résultats 
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Phase 2 • État des lieux : les rayons marée GMS en Bretagne 

La grande distribution concentrée dans les 

zones de consommation 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3830.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3829.pdf
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Phase 2 • Stratégies d’achat et circuits d’approvisionnement 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grandes et moyennes
surfaces

Poissonniers

Mareyeurs

Pourcentage des volumes d'achats

Centrales d'achats Grossistes Mareyeurs Halles à marée Pêcheurs Conchyliculteurs

GMS 

Poissonniers 

Mareyeurs 

Source : Cogépêche, 2011 - 2012 - 2013 

Résultats 
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Filière traditionnelle : achat en halle à marée  

 Grande distribution : approvisionnement en centrales d’achat 
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Phase 2 • Relations contractuelles 

Source : Cogépêche, 2011 - 2012 - 2013 
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Filière traditionnelle : relations commerciales très informelles 

Grande distribution : fonctionnement beaucoup plus formel 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mareyeurs : vente aux centrales d'achat

GMS : achat à leurs fournisseurs

Mareyeurs : vente aux industriels

Mareyeurs : vente à d'autres mareyeurs

Mareyeurs : achat à d'autres mareyeurs

Mareyeurs : achat à l'import

Poissonniers : achat à leurs fournisseurs

Mareyeurs : vente aux poissonniers

Pourcentage des transactions commerciales

Accord implicite

Contrat explicite
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Phase 2 • Stratégies de distribution de détail 

Source : Têtard et al., 2012 

GMS

Consommateurs peu initiés
aux produits de la mer

 Plus de références préparées (filet, cuit)

 Plus de produits d’élevage

 Plus de promotions

 Plus de produits « leaders »

Consommateurs initiés 
aux produits de la mer

 Plus de produits entiers ( / GMS terriennes)

 Plus de produits d’élevage ( / Marché, poissonnerie)

 Plus de promotions

 Plus d’informations sur l’origine

Poissonneries / Marchés

Consommateurs initiés
aux produits de la mer

 Plus de produits traditionnels entiers

Moins de produits issus de l’élevage

 Peu de promotions

Consommateurs initiés 
aux produits de la mer

 Plus de produits traditionnels entiers

Moins de produits issus de l’élevage

 Peu de promotions

 Plus d’informations sur l’origine

Terre

Littoral

Terre

Littoral

GMS

Consommateurs peu initiés
aux produits de la mer

 Plus de références préparées (filet, cuit)

 Plus de produits d’élevage

 Plus de promotions

 Plus de produits « leaders »

Consommateurs initiés 
aux produits de la mer

 Plus de produits entiers ( / GMS terriennes)

 Plus de produits d’élevage ( / Marché, poissonnerie)

 Plus de promotions

 Plus d’informations sur l’origine

Poissonneries / Marchés

Consommateurs initiés
aux produits de la mer

 Plus de produits traditionnels entiers

Moins de produits issus de l’élevage

 Peu de promotions

Consommateurs initiés 
aux produits de la mer

 Plus de produits traditionnels entiers

Moins de produits issus de l’élevage

 Peu de promotions

 Plus d’informations sur l’origine

Terre

Littoral

Terre

Littoral

Résultats 
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Clivage GMS / circuits traditionnels en termes de stratégies 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3776.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3771.pdf
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Phase 2 • Typologie des points de vente 

Source : Têtard et al., 2012 

Résultats 
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Produits transformés 

Crustacés d’élevage 

Promotions 

Poissons 

Terres 

Poissons d’élevage 

Produits découpés 

Littoral 

Produits entiers 

Produits ANE 

Poissons entiers 

ambulants 

sédentaires 

intermédiaires 

classiques 

pratiques 

standardisés 

Caractérisation des points de 

ventes dépasse le clivage 

GMS/poissonnerie 
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Phase 2 • Recommandations pour la filière halieutique 

Source : Moussaddykine et al., 2013 

Résultats 
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Innovation 

Communication 

Information - 

réassurance 

Merchandising 

Identification de 4 items = axes d’amélioration 

possible pour la filière halieutique 

Exemples 

Valoriser par des idées recettes 

Promouvoir l’origine locale 

Regrouper les produits selon  

le concept de situation-fonction 

Créer un capital sympathie à la filière  

et à ses marques 

Choisir des emballages facilement 

stockables et ergonomiques 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3835.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3834.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3833.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3832.pdf
http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3831.pdf
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Phase 3 • Innovations et outils 

Proposer des moyens d’adapter l’offre de produits de la 

mer frais aux nouvelles attentes des consommateurs 

Caractériser les tendances d’innovation produits 

Repenser la segmentation  

et la présentation de l’offre au consommateur 

Objectifs 
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RECONCEPTUALISATION 

DES POINTS DE VENTE 
PRODUIT 

Typologie des innovations  
produits de la mer 

Identification  
des tendances d’innovation 

Élaboration de plans d’implantation 

Analyse de la théâtralisation,  
de l’animation, de l’événementiel 

Phase 3 • Innovations et outils 

Résultats 
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Veille produit : analyse des 
concepts innovation  

Approche directive : organisation 
d’ateliers de travail avec des 
professionnels de la filière 

Méthodes 
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Phase 3 • Typologie des innovations produit 

Résultats 
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Quel produit ? 

Quelle nouveauté ? 

Pour quels 
consommateurs ? 

Quelle valorisation de 
l’innovation ? 

Source : Fasquel et al., 2013 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3781.pdf
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Phase 3 • Identification des tendances d’innovation 

Résultats 
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S’inspirer des industriels 

Source : Cogépêche, 2013 

Le poisson, ce n’est 
pas que le vendredi  

Manger, un acte 
social 

De nouveaux 
process qui 

respectent le produit 

Exceptionnellement 
quotidien 

Des produits multifonctions, 
multi-usages 
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Phase 3 • Théâtralisation 

Panneaux information (totems ou 
affiches suspendus)

Décoration autour de l’étal
(kakemonos, flyers, pics prix attractifs, 
éléments rappelant l’univers de la mer)

Viviers

Tenue du vendeur (vareuse, casquette)

Etal

• Décoration sur l’étal (univers affectif 
reconstitué)

• Jeux de couleurs entre les références

• Disposition esthétique des références

Présence d’idées recettes

Îlots (stop rayons, décors marins 
reconstitués)

Résultats 
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Théâtraliser l’univers pour stimuler l’affect des consommateurs 

Source : Têtard et al., 2012 

http://halieutique.agrocampus-ouest.fr/pdf/3777.pdf
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Phase 3 • Élaboration de plans d’implantation 

Résultats 

L
e
 p

ro
je

t 
C

O
G

É
P

Ê
C

H
E

 

Au même titre que des innovations produits, différents degrés 

de reconceptualsiation 

Source : Cogépêche, 2013 

Reconceptualisation simple 
  

RENOVATION 

Correspondance étal/rayon 
 

NOVATION 

Univers « Sources de protéines » 
 

INNOVATION DE RUPTURE 
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Toutes les publications sont disponibles sur : 

  

> halieutique.agrocampus-ouest.fr 

> Rubrique : Etudes et Transfert  • Cogépêche 

Conclusion 
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Tests de ces plans 

d’implantation  

in situ 

Perspectives 

Édition de cahiers 

techniques 

Élaboration de 

modules de 

formation à 

destination des 

professionnels 

Quelles perspectives 

pour la suite de 

Cogépêche ? 

En plus des rapports et synthèses déjà publiées… 
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Organisation des sessions 

Session 1a  •  Comment valoriser la diversité et la 
saisonnalité des espèces débarquées en Bretagne ? 
Amphithéâtre Matagrin 

Session 1b • La contractualisation est-elle un des 
moyens de valorisation des produits de la mer ?                             
Salle Solanum 

Session 2a  •  Comment repenser la mise en vente des 
produits de la mer ? 
Amphithéâtre Matagrin 

Session 2b • Nouvelles tendances de consommation : 
quel sera le produit de la mer de demain ?                             
Salle Solanum 
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Et maintenant : 

Session 1a  •  Comment valoriser la diversité et la 
saisonnalité des espèces débarquées en Bretagne ? 
 
Amphithéâtre Matagrin 

Session 1b • La contractualisation est-elle un des 
moyens de valorisation des produits de la mer ?                             
 
Salle Solanum 


