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Stratégies de mise en vente des
produits en Bretagne

Contexte et méthodologie

Un des objectifs de la phase 2 de Cogépéche est d’analyser les modes de mise en marché des produits de
la mer en Bretagne. La présente étude est consacrée aux stratégies de mise en vente des produits pour
différents circuits de distribution : grandes et moyennes surfaces, poissonneries, marchés. Un
recensement des entreprises en Bretagne ainsi que des enquétes aupres d’un échantillon représentatif de
points de vente bretons possédant un rayon traditionnel (15 % de la population) ont été réalisés. Une
analyse statistique de la composition des étals a permis de dresser une typologie des points de vente.

Les stratégies dépendent de la clientele visée

Les analyses ont clairement dégagé une opposition entre les poissonneries et les marchés, d’une part et les
grandes et moyennes surfaces (GMS), d’autre part. Les poissonneries et les marchés sont des points de vente
beaucoup plus traditionnels qui proposent davantage de produits bruts (entiers, vivants) que les GMS qui
diversifient davantage leur offre au niveau des modes de préparation des especes. Elles proposent de nombreux
produits découpés, préts a étre consommés mais également des produits transformés ou préparés, plutot rares
en marchés et poissonneries. Les GMS proposent plus régulierement des promotions ainsi que des idées
recettes. Cela stimule 'achat chez les consommateurs moins habitués a cuisiner des produits de la mer. Les
points de vente traditionnels proposent, eux, davantage de produits locaux et moins d’especes d’élevage,
largement représentées sur les étals des GMS. L'aspect traditionnel des marchés est encore plus marqué que
celui des poissonneries. Cette stratégie est une spécialisation axée sur une offre différenciée par rapport aux
GMS. Les marchés ont également une stratégie commerciale spécialisée mais se distinguent des poissonneries
par une concentration de I'activité sur les coquillages et les crustacés qu'’ils proposent le plus souvent vivants.
Ces différences observées proviennent en partie de la clientéle ciblée : marchés et poissonneries visent un public
davantage initié aux produits de la mer.
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Bilan des stratégies de vente des différents circuits de distribution

Les informations relatives a I’origine des produits sont plus présentes dans les points de vente littoraux.
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La stratégie de I’enseigne conditionne la composition de I'étal en GMS
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Le degré de centralisation caractérise la gestion et I'approvisionnement des GMS. Les GMS centralisées achetent une
grande partie voire la totalité de leurs produits a une centrale d’achats. Les GMS décentralisées peuvent effectuer une
part non négligeable de leurs achats de fagon plus directe (halle a marée, producteurs, mareyeurs).

Le degré d’intégration caractérise le référencement de I’étal des produits de la mer. Les GMS intégrées doivent
respecter une homogénéité de I'offre entre tous les magasins. Les GMS indépendantes peuvent décider de la
composition de tout I’étal sous réserve de rentabilité (progression annuelle de la marge brute et du chiffre d’affaires).

La décentralisation et I'indépendance permettent un approvisionnement plus souple, et une politique
merchandising plus adaptée aux disponibilités locales en produits de la mer et a la demande des clients.
L’initiative laissée au chef de rayon est plus importante, les achats directs permettent une offre plus
différenciée et plus diversifiée. La centralisation et I'intégration entrainent, elles, beaucoup moins de
flexibilité mais permettent une force et un avantage concurrentiel tirés d’un rapport volume-prix agressif,
permis par I'approvisionnement en centrale d’achats. L'offre est relativement homogéne, plus importante
en volume, mais fondée sur un merchandising identique malgré des disparités de consommations
régionales. Les produits d’appel (saumon, crevette rose et moule) constituent le cceur de I'offre. La
stratégie est en grande partie fondée sur la vente de produits services tels que les filets ou encore de
produits issus de I'aquaculture.

Typologie des points de vente bretons
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