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Avec un nombre deconsommateurstoujours plus

élevé, les produitsvégétauxgagnentennotoriété.
Il n’est plus seulementquestionde bien-être
humain et animal ni de variétédans l’alimentation.
Désormais, les offres gourmandessemultiplient.
PARSIDONIE WATHIER

LES POINTS FORTS

?Consommation
Leshabitudesalimentairesdes

Français changentvraiment

?Produit
Les légumineusessont
plébiscitées

?Tendance
LesFrançaisveulenttoujoursplus
d’innovationset degoût

D
ifficile d'y échapper. À la TV,

dans la presse écrite, sur

les affiches du métro... les

protéinesvégétales sont à

l'honneur. Au-delà de laten-

dance du flexitarisme, la

de produits non carnésse

chaquejour. Et plus seulement dans

les grandesvilles. L'ensemble du pays

+3%
Le marchédu végétal enregistre

une haussede +3 % envaleur

et -0,3 % en volume en2022.

Source: (IRI, total HMSM, e-commerce GSA,

Proxi).

végétal enregistre,ainsi, une haussede

+3% en valeur et -0,3% en volume en

2022 (Source IRI, total HMSM, e-com-

merceGSA, Proxi).Au regard du contexte

semble céder à ces nouveautés toujours

plus appétissantes.Dans sa6e édition

du baromètresur les Françaiset lespro-

téines végétales,publié le 14décembre
2022, Protéines France indique que 22%

desFrançais ont changéleurs habitudes

alimentaires au coursdesdouze derniers

mois. Leurs motivations? Une envie de

diversifier leurs menus pour 91% des

interrogéset de limiter leur impact sur

l'environnement (74 %). Les jeunesgéné-

rations - surtout les moinsde 30 ans-
s'inscrivent dans la tendance.Les résul-

tats desventesde produits confirment

cette volonté d'évoluer. Le marché du

? Andros s'inspire des unités de besoins

laitierspour les décliner en version végétale.

La marque lancedes spécialitésà la grecque
et de nouveaux parfums de fruits comme un

myrtille-cassisà base de lait d'amande.
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économique, entre inflation, guerreen

Ukraine et haussedu prix de l'énergie,

ces performances ont de quoi encoura-

ger lescircuits de distribution à misersur

cette offre ! Qu'ellesse situent au rayon

frais, surgelé ou ambiant, les références

augmententsanscesse,développéespar

desgroupes issus du conventionnel,des

petites marquesrégionales ou la MDD.

Cette dernière,après avoirmis quelques

annéesà sepositionner,occupeuneposi-

tion clé.

SAINS, AVEC DU GOÛT
Pourrépondre auxattentes, les interve-

nants du marché souhaitent accompa-

gner au mieux les consommateursdans

leurquotidien. Ils visentainsi à satisfaire

les enviesde chacunà travers une offre
diversifiée, plus exigeante et authen-

tique. « Plusil ya de monde,mieuxc'est!

Cesrécentes années, beaucoupdenou-

veaux acteurs ont investi la catégorie

végétalesur le rayon traiteur frais libre-

service, avec des produits simili carne

notamment, le "méat analog" de type

steaks,escalopes,lardons etc.Constater

cettedynamiguerenforce à la fois notre

confance en l'avenir du végétal auglo-

bal, et notre volonté de continuer à y
jouer un rôle majeur, fort de notre his-

toire, notre expertiseetnosengagements

pour le bio et la gualité made in France.
Notreambitionestde proposeruneoffre

toujours plus large et diversifiéed'alter-

natives végétalesauxprotéinesanimales

élaboréeà partir de céréales,légumeset

légumineuses», remarque MarionTaisne,

directricemarketing deNutrition & Santé.

Céréal Bio, présentaurayon épicerieet au

rayontraiteur LS, proposedesrecettes->

a Sojasuncible désormaislesconsommateurs
qui nemangentpasde soja avecsesrecettes
Lait d'amande nature, Lait d'amandecitron de
Sicile et Lait decoco au chocolat et éclat de
coco choco.
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Communication et promotions
Démocratiserl’offre

Les consommateurs ont le choix. Mais encore faut-

il leur rappeler les bénéfices d’une alimentation

végétale. Si les chiffres révèlent leur engouement

pour des recettes sans viande, il revient aux

intervenants et auxdistributeurs de bien les mettre
en avant. Et de les rendre plus accessibles,surtout

en période d’arbitrages. « Dans le contexte actuelde

pouvoir d'achat dégradé pourde nombreux Français,

CéréalBio sera encoreplus actif en GMS etprésent

à leurs côtés pourles accompagnerdans les temps forts promotionnels avec une

dynamique de remise très soutenue », raconte Marion Taisne,directrice marketing

de Nutrition & Santé.

En plus des promotions et opérations spéciales, les marquesne doivent pasrelâcher

leurs efforts de communication pour donner envie de tester les produits. « Nous

allons travailler la mise en avantde nosoffres, notamment avec le Festival végétal,

en avril, qui va associerune communicationsur les réseauxsociaux,desprospectus,

de la mise en avantavecdu mobilier spécifique et drive. On aura un deuxième temps

fort à la rentrée carAndros estfournisseurofficiel de la Coupedu monde de rugby »,

indique CécileSeynaeveBillet, directrice category management Andros.

De son côté, Sojasunrevient en TV après trois années d’absence et multiplie les

publications de posts pour êtreplus dans les tendanceset rajeunir la clientèle. Il est

temps de rassurer,raconter l'histoire familiale, ou non, d’une entreprise, d’évoquer
l’origine desfournisseurs.

-> gourmandes,très faciles à préparer,

à la liste d'ingrédientscourte et Nutri-

score Aou B, bio et fabriquées en France.

« Notre histoire et notre ADN nous

poussentà rester humble et chercher à
améliorer sanscessenos produits et notre

engagementpourune alimentation tou-

jours plus responsableet vertueuse pour

tous sesacteurs»,ajoute MarionTaisne.

Parmi ses innovations, le groupe lance

desréférences de tofu savoureux et prêt

à consommer. « Nos "Délice Tofu"sont à
griller quelques minutesau four ou à la

poêle. Ils sont trèssainssur leplannutri-

tionnel - riches en protéines et pauvres

en graisses -, et élaborés à partir de soja

français issu d'unefilière bio et équitable

duSud-Ouest », précise-t-elle.

DIVERSITÉ ET RECETTEREVISITÉES
Le rayon permet à de petits intervenants

de trouver leur place grâce à desgammes

différenciantes, complémentaires.C'est

notammentle casde Hari&Co quipropose

desplats cuisinésvégétaux, desgalettes

et desboulettesà basede pois chiches.

«Selon une récenteétude américaine,

lesvégétariensmangentpeu défaussé
viande et privilégient les produits moins

transformés à base de légumeset de

légumineuses, remarque Emmanuel

Bréhier, fondateur de Hari&Co. Nous

allons continuerà apporterde la diver-

sité et desnouveautésen revisitantdes

recettes exotiques ou en mettanten
avantle côté culinaire du végétal. »

a Hari&Co propose des plats cuisinés
végétaux, des galettes et des boulettesà base

de pois chiches. La marqueentend continuer

à apporter dela diversitéen revisitant des
recettesexotiques.

a La stratégied’innovation de JardinBio étic
s’estportée, cesdeux dernièresannées,sur des
légumineusesnaturelles et cuisinées.

Les légumineuses ont le vent en poupe.

Comme le souligne l'étude de Protéines

France, ellessont considérées comme la

troisième source de protéines importante

(41% desinterrogés) derrière la viande et
lesoeufs.Léa Nature concentre, d'ailleurs,

sesinnovations, au rayon ambiant, surces

ingrédients et, plus particulièrement, sur

le pois chiche aux propriétésnutrition-

nelles recherchées qui s'utilise facilement

en salade, ou pour faire du houmous.

«L'offre s'estdéveloppéeetnotre stratégie

d'innovation, surles deuxdernièresannées,

s'estportée surdeslégumineusesnaturelles

et cuisinées.Les consommateurs veulent

du goût et desprotéines. Aussi, nous pro-

posons des recettesexotiques inspirées

par l'Inde, par exemple, ou l'Amérique du

Sud», témoigneGuillaume Bonnier, chef

de produit Jardin Bio étic. Les recettes à

basede lentilles,haricots rouges, haricots

blancs et fèves font partie de sesmeil-

leures ventes. La marque dispose d'une

large gammede conserves. «Plusde la

moitié de nos légumessontrécoltés et pro-

duits en Franceet labellisésOrigine France

Garantie», ajoute-t-il.

DES FINS DE REPAS GOURMANDS

Au rayon de l'ultra-frais végétal, lesfabri-

cants multiplient aussi les innovations,

conscientsde l'intérêt de proposerun

large éventail de spécialités et crèmes

gourmandes. Malgré la conjoncture fra-

gile, on ne note pas de report vers des

catégoriesde produits moins chers, ni

vers la promotion. Les consommateurs
ne changentpasleurs habitudes. Seules

les familles ainsi que les Français les plus

modestestendent à bouder le linéaire

pour se réfugiervers le hard-discount.

Pour tenter de capterde nouveaux ache-

teurs, et fidéliser les plus anciens, les

marquesinnovent plusieurs fois dans

l'année.
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Andros, bien identifié sur les offres aux

fruits, s'inspire des unités de besoins lai-

tiers pour les décliner en version végé-

tale. « La marque veut transmettre tout

ce que le végétal a de meilleur», glisse

Cécile Seynaeve Billet, directrice category

managementAndros. Cette année, l'inter-

venant lance des spécialités à la grecque.

Par ailleurs, de nouveaux parfums de fruits

a Céréal Bio lancedes référencesde tofu. Les

Délice Tofus, élaborésà partir de soja français,

sont à griller quelques minutes au four ou à

la poêle.

sont proposés, comme un myrtille-cassis

à base de laitd'amande, ainsi que de nou-

veaux formats (X8 panachés). « Nous sou-

haitons travailler l'accessibilité de notre

offre et être plusfort en termes de pres-

sion promotionnelle. L'enjeu du prix et de

la visibilité est important sur ce marché »,

ajoute Cécile Seynaeve Billet.

La marque historique de la catégorie,

Sojasun, cible désormais ses consom-

mateurs qui ne mangent pas de soja

avec les recettes Lait d'amande nature,

Lait d'amande citron de Sicile et Lait de

coco au chocolat et éclat de coco choco.

Les performances ne sont pas encore

significatives, mais l'effort est notable.

« Globalement, les consommateurs

veulent des offres plaisiravec des recettes

Il est encore difficile, pour certains végétariens, de goûter

à la fausse viande. En revanche, pour les flexitariens, elle

est idéale pour la remplacer, de temps à autre. De petits

intervenants se sont lancés sur le créneau. Ainsi, La Vie,

marque fondée par Nicolas Schweitzer, développe des

alternatives au porc à partir de légumineuses, de soja

et de pois. Ses trois références vendues au rayon traiteur veggie - lardons fumés,

lardons nature et bacon - plaisent à une nouvelle génération. « Nous investissons

beaucoup en R&D et espérons sortir le jambon végétal avant la fin d’année », glisse

Nicolas Schweitzer.

La filiale française de l’entreprise espagnole Heura mise également sur une variété

de l’offre. « Nous remplaçons la viande et il faut des produits aussi bons en goût,

nutritionnelset au prix accessible. Nos produits transformés sont à base de soja et

de pois chiches et nous venons de lancer une référence de filet de poisson et de fish

finger», raconte Laurent Gubbels, responsable communication France. Mais pour

développer davantage les ventes, rien ne vaut le test.

auxfruits et des desserts, estime Gaëlle

Perrin, directrice marketing Sojasun. Il

faut regagner en lisibilité et continuer à

innover sur des nouvelles unités de besoin

en proposant des offres alternatives

végétales par rapport à ce qui existe en

conventionnel. L'idée n'est pas d'inven-

ter. En ce moment, en contexte de crise,

les gens réclament des choses qu'ils

connaissent, des textures connues. »

Rayon crémerie, les «fromages» tra-

ditionnels ont d'ailleurs plus de succès.

Violife, une marque d'origine grecque

récemment installée dans l'Hexagone, se

réjouit de son implantation. « Le marché

a explosé, passant de ç millions d'euros

de chiffre d'affaires en 2021 à 7 millions

en 2022 et nous sommes le premier en

parts de marché avec40 points en valeur.

En France, nous restons très attachés

au fromage et il n'existait pas de vraie

La lisibilité

du rayon

enjeu

alternative pour les intolérants au lac-

tose », explique Charlotte Bouquet, res-

ponsable de la marque en France. Violife

réplique les best-sellers du plateau de

fromages avec une gamme assez étoffée

d'une dizaine de produits: les tranches

saveur cheddar, saveur emmental ou

saveur fumé, des râpés saveur emmen-

tal ou saveur mozzarella, les tartinables

en végétal pour l'apéritif ou pâtisserie, le

segment des blocs avec une alternative

fêta et un bloc saveur emmental. « Nous

souhaitons être une alternative végétale

très gourmande. Nous proposons des pro-

duits contemporains, un ingrédient utilisé

comme dans l'univers du snacking ou du

streetfood », précise-t-elle.

Toutes ces innovations dynamisent le

marché, certes, mais la présence de tous

ces intervenants et références peut per-

turber au sein du rayon. Il est peut-être

temps de le clarifier pour gagner en lisi-

bilité et se concentrer sur les produits à

valeur ajoutée»

a Jambon, pâté, chorizo, thon... La start-up

française Kokiriki (famille Jouault), lancée

en 2021, continue le déploiement de ses

alternatives véganes à la viande et charcuterie

et a lancé un burger vegan façon bouchère.
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