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A
vec 7,8 milliards d’euros de chiffre d’affaires, le marché français des soft-drinks continue de s’impo-
ser dans le paysage des produits de grande consommation. Ses acteurs principaux innovent pour 
créer la demande. Mais les nouvelles exigences des consommateurs, désireux de "mieux manger" 
et, plus globalement, de "mieux consommer", s’imposent à eux. La croissance est portée par la 
naturalité et le sans sucre, sans pour autant oublier le bien-être et le plaisir gustatif.

Le marché prend de nouvelles directions. Les fabricants historiques s’orientent vers la transparence et 
la diversité des goûts pour étendre leur offre et conquérir des cibles de consommateurs désormais bien 
distinctes. Tous se sont saisis des nouvelles attentes des acheteurs. Ils travaillent la formulation de leurs 
boissons pour abaisser de manière significative le taux de sucres ajoutés. Ils conçoivent des offres plus 
naturelles et plus végétales. Sur certains segments, ils développent les références bio. Leur politique 
d’innovation s’accompagne de plans marketing rodés pour faire connaître leurs nouveautés.
Parallèlement, de petites marques se distinguent par leurs innovations étonnantes. Elles proposent des 
boissons naturellement peu sucrées, à base d’ingrédients inédits, souvent végétaux. Leurs formulations 
sont étiquetées sans colorant, sans conservateur et sans édulcorant. Certaines vont plus loin en mettant 
en avant les vertus bénéfiques de leurs produits pour la santé. Elles parviennent à capter les consomma-
teurs attentifs au goût et à la composition des boissons.
L’offre se sophistique et gagne en qualité. Le défi pour tous les intervenants du marché est de saisir 
au bon moment les attentes des consommateurs pour rester dans la course. Dans un environnement 
concurrentiel, la voie de la réussite semble être celle de la différenciation et de la valorisation, que ce soit 
dans le domaine de l’offre ou des initiatives marketing.

Cette étude réalisée à partir de sources professionnelles, sectorielles et 
validées, apporte un éclairage sur le développement, les problématiques 
et les questionnements du marché français des soft-drinks.
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Ce qu’il faut retenir

Ce que veulent les consommateurs
Les soft-drinks (boissons non alcoolisées) repré-
sentent un très gros marché des produits de 
grande consommation en France. La catégorie se 
compose de trois familles : les boissons rafraîchis-
santes sans alcool (BRSA) gazeuses, les BRSA non 
gazeuses et les eaux embouteillées. Elles riment 
avec dynamisme depuis toujours, mais elles 
doivent aujourd’hui se remettre en question car 
les ventes faiblissent sur certains segments.
Près de 7,64 milliards d’euros ont été générés 
par les soft-drinks dans la grande distribution en 
2017, avec une croissance de 1,8 % en valeur et 
0,6 % en volume. L’année 2017 confirme la trans-
formation du marché amorcée en 2016. Jugés 
trop sucrés et caloriques, les colas ont continué 
de reculer, tant en valeur (– 6,4 %) qu’en volume 
(– 5,9 %). Toutefois, ces mauvais résultats sont 
compensés par l’émergence d’autres segments.
Sous l’effet des nouveaux modes de consomma-
tion, les grands groupes ont bouleversé leur stra-
tégie. Soumis à la taxe soda depuis 2012 et aux 
pressions des consommateurs, ils ont travaillé à 
réduire drastiquement le taux de sucres ajou-
tés dans leurs recettes pour répondre à un défi 
de santé public, la lutte contre l’obésité et le dia-
bète. D’importants investissements ont été réali-
sés en recherche et développement pour trouver 
la bonne dose de sucre sans altérer le goût des 
produits. Certains ont choisi d’utiliser des édul-
corants, d’autres des ingrédients naturellement 
sucrants tels que l’eau de coco.
Conséquence directe de la quête de natura­
lité des consommateurs, de nouvelles boissons 
émergent. Les thés glacés profitent de la ten-
dance. Ils connaissent un succès sans précédent, 
enregistrant en 2017 des ventes en croissance de 
9,1 % en volume et 15,3 % en valeur. Le poten-
tiel de développement est tel que la catégorie 
attire des grands intervenants des soft-drinks qui 
ne s’étaient pas encore positionnés. Des petites 

marques innovent, avec une approche premium. 
En misant sur la diversité des saveurs et la natu-
ralité de leur offre, elles parviennent à capter les 
consommateurs qui fuient les rayons des sodas.
Les eaux végétales s’inscrivent, elles aussi, plei-
nement dans cette tendance. Pauvre en calories, 
l’eau de coco est en plein essor. Ses ventes ont 
presque triplé entre 2016 et 2017. Une poignée 
d’acteurs se partagent le marché pour le moment, 
mais le segment attire les convoitises et devrait 
se développer. D’autres eaux végétales commen-
cent à percer, comme l’aloe vera. Ce segment, 
encore de niche, pourrait rapidement rattraper 
l’eau de coco selon certains analystes. La catégo-
rie confidentielle des eaux d’arbres (baobab, bou-
leau, érable) est surtout animée par des start-up 
qui puisent leur inspiration dans la nature et pro-
fitent de la tendance du véganisme.
Ces boissons d’un nouveau genre ciblent des pro-
fils de consommateurs bien définis : les jeunes 
adultes et les sportifs, en quête de produits 
faibles en calories, aux apports nutritionnels avé-
rés mais également goûteux. Les acteurs des 
eaux aromatisées tentent de capter cette clien-
tèle potentielle en innovant avec des saveurs 
attractives. Sur le segment des boissons énergi-
santes (energy drinks), les industriels commencent 
à prendre la mesure des nouvelles tendances de 
consommation, avec de premières références bio, 
sans saveur artificielle, ni édulcorant, ni taurine.
La quête de la naturalité passe irrémédiablement 
par le développement du bio. Jusqu’à présent, 
les offres certifiées AB (Agriculture Biologique) 
se développent essentiellement pour les jus de 
fruits et les sirops. Mais leurs excellentes perfor-
mances donnent des idées aux industriels actifs 
sur les autres segments. Le bio pourrait devenir 
le relais de croissance de demain, à condition de 
prendre toute la mesure des problèmes d’appro-
visionnement en fruits bio.
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Les fabricants ajustent  
leurs stratégies marketing…
C’est indéniable, la croissance du marché est 
aujourd’hui tirée par le plaisir au naturel. Face à 
ce constat, les fabricants historiques, pointés du 
doigt pour leurs boissons néfastes pour la santé, 
tout comme les nouveaux entrants, misent sur 
la transparence pour regagner la confiance des 
consommateurs. Ces derniers exigent désor-
mais de savoir où sont fabriqués les produits et 
ce qu’ils contiennent. Les fabricants travaillent à 
alléger les listes d’ingrédients et à garantir la qua-
lité des produits en mentionnant l’intégralité de 
leur formulation sur l’étiquette. Mais la confiance 
passe aussi par le packaging et le produit lui-
même. Des bouteilles transparentes permettent 
de valoriser les boissons. La couleur de celles-ci 
est importante pour rassurer le consommateur 
sur leur naturalité et le mettre en appétence.
Au-delà de la naturalité, les petits formats se 
développent et dynamisent le rayon des soft-
drinks en grande distribution. Les bouteilles et 
canettes contenant entre 20 et 33 centilitres 
répondent à des attentes fortes des consomma-
teurs de tous âges en matière de nomadisme. Leur 
praticité est leur premier atout. Mais les acteurs 
qui misent sur des conditionnements écologiques 
se démarquent aussi. La visibilité en linéaires de 
ces petits formats est déterminante, tout comme 
celle de l’ensemble de l’offre en soft-drinks. Les 
fabricants doivent accompagner les enseignes 
dans l’agencement et la segmentation des rayons.
Une autre approche pour soutenir les ventes de 
soft-drinks consiste à surfer sur la tendance des 
mocktails, terme anglais qui désigne les cock-
tails sans alcool. Les acteurs historiques comme 
les challengers travaillent à promouvoir certains 
produits comme ingrédients de cocktails. La ten-
dance montante est également de proposer des 
saveurs inspirées des cocktails. Les parfums 

mojito et spritz sont appréciés des consomma-
teurs. Cette stratégie est d’abord l’apanage des 
acteurs historiques.
Quelques marques vont plus loin en se diversi-
fiant sur d’autres segments, voire d’autres rayons. 
Cette technique marketing se nomme le brand 
stretching. Elle consiste par exemple pour une 
marque de boissons aux fruits plates à se lancer 
sur le créneau des boissons aux fruits gazeuses. 
Certaines explorent même des rayons situés à 
l’opposé de leur activité comme Vita Coco, spé-
cialiste de l’eau de coco, qui commercialise un 
produit cosmétique à base d’huile de coco. La 
pratique du brand stretching a fait ses preuves. 
Elle renforce la notoriété d’une marque tout en 
élargissant sa cible de consommateurs.
En ce qui concerne les plans de communication, 
le digital prédomine. Il est au cœur de la straté-
gie des grandes marques comme des plus petites. 
Les réseaux sociaux sont un canal privilégié. Les 
marques en ont fait un levier pour soigner leur 
réputation et fidéliser leurs consommateurs, 
notamment les 15-25 ans. Elles fédèrent leurs 
communautés en organisant des jeux concours et 
en créant des contenus vidéo. Le défi consiste à 
instaurer les bonnes conditions pour que les fans 
génèrent eux-mêmes du contenu.
Historiquement, les égéries ont fait le succès 
des soft-drinks. Elles contribuent, soit à entre-
tenir la notoriété d’une marque, soit à accompa-
gner son expansion. L’égérie doit être adaptée à sa 
taille et à son produit. Enfin, le sponsoring spor-
tif est lui aussi une puissante arme marketing. Son 
impact sur les ventes est réel et les occasions ne 
manquent pas. Que ce soit la Coupe du monde de 
football ou le Tour de France, la clé de la réussite 
consiste à accompagner les opérations de spon-
soring par des théâtralisations en point de vente.
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… et investissent des créneaux porteurs
Des tendances marketing transversales s’im
posent comme des relais de croissance promet-
teurs depuis quelques années. Les opérateurs 
doivent se positionner s’ils veulent s’implanter sur 
de nouveaux segments ou enregistrer des ventes 
additionnelles, en tenant compte des nouvelles 
exigences des consommateurs.
Les enfants représentent une cible commerciale 
à gros potentiel. Les boissons pour enfants (kids 
drinks) sont en plein essor. Le segment est porté 
par les boissons aux fruits plates en petits for-
mats. Au-delà de leur aspect ludique, attractif et 
de leur praticité, elles n’échappent pas à la ten-
dance du “consommer mieux”. Des recettes qua-
litatives et naturelles sont nécessaires. Alors que 
les enfants sont attirés par les packagings colorés 
et les parfums, les parents regardent d’abord la 
composition des boissons. Le potentiel de la caté-
gorie se situe entre ces deux points, à condition 
de capter les consommateurs, en particulier les 
parents, qui ne fréquentent pas le rayon.
L’hydratation saine s’impose également comme 
un relais de croissance sur la cible adulte. Une 
partie des consommateurs délaisse les sodas au 
profit de boissons plus saines et moins riches en 
sucres. Les boissons détox en profitent pour pro-
gresser. Elles s’inscrivent dans la tendance healthy 
(bien-être) avec la promesse de purifier l’orga-
nisme. Les boissons fonctionnelles, très peu calo-
riques, vont plus loin encore en revendiquant des 
bénéfices réels pour la santé. À base de super-
aliments, elles sont enrichies en protéines, vita-
mines ou minéraux. De leur côté, les boissons 
nutritives, pour la plupart naturelles, garantissent 

un apport nutritionnel adapté à chaque profil de 
consommateur. Selon les analystes, cette catégo-
rie de produits est amenée à prendre de l’am-
pleur dans les années à venir.
Sur la cible adulte, des marques endormies réap-
paraissent en rayons. Pour percer, elles doivent 
garantir aux consommateurs le respect du goût 
originel des produits tout en se modernisant. 
L’innovation permet de proposer de nouvelles 
recettes, un packaging travaillé et une visibilité en 
magasin bien pensée. La nostalgie ne suffit pas, 
les marques vintage doivent répondre aux ten-
dances du moment dans le domaine de la nutri-
tion et de la naturalité.
Venus tout droit des circuits alternatifs, que ce soit 
les épiceries fines ou les cafés-hôtels-restaurants 
(CHR), les soft-drinks premium trouvent eux 
aussi leur public. Certaines marques artisanales 
ou régionales rencontrent un tel succès qu’elles 
tentent de percer dans le circuit de la grande dis-
tribution. Les acteurs historiques s’en inspirent et 
lancent à leur tour leurs gammes premium à des-
tination du grand public. Ils ont compris l’enjeu 
et formulent des recettes plus sophistiquées et 
spécialisées.
Au regard de toutes ces tendances, la clé pour 
réussir à se démarquer sur le marché des soft-
drinks semble être de trouver la combinaison 
idéale pour plaire au plus grand nombre. Entre 
boissons naturelles, peu sucrées, qualitatives ou 
nutritionnelles, l’enjeu est, d’abord, de faire la 
différence.
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LE MARCHÉ FRANÇAIS  
DES SOFT-DRINKS

AXES DE 
DÉVELOPPEMENT  

À POTENTIEL
• Montée en gamme.
• Investissements dans  
les secteurs porteurs :  
thés glacés, eaux 
végétales, boissons pour 
enfants.

LEVIERS MARKETING
• Rassurer les 
consommateurs.
• Entretenir un lien  
de proximité.

IMPACT
• Les fabricants 
s’adaptent aux 
exigences des 
consommateurs.

- Réduction des taux  
de sucres ajoutés.
- Utilisation d’ingrédients 
naturels et/ou issus de 
l’agriculture biologique.

• Nouveaux entrants : 
des start-up avec des 
innovations de rupture.
• Réorientation des 
stratégies des acteurs 
historiques.

LES DÉTERMINANTS  
DE LA DEMANDE

• Plus d’un Français sur deux  
se déclare attentif au taux  
de sucre des boissons.
• De plus en plus de Français  
sont vigilants vis-à-vis de  
la composition des produits.
• Le bio et le végétal s’imposent 
dans les habitudes de 
consommation.

LES FREINS
• L’image négative  

des sodas
• Le risque de saturation  

de l’offre
• Le risque de pénurie  

de fruits bio
• La baisse du pouvoir 

d’achat

LES MOTEURS
• Les préoccupations santé  

des consommateurs
• La diversité de l’offre pour toucher  

tous les publics
• La forte capacité des industriels 

à innover
• De nombreux moments  

de consommation : saison estivale, 
événements sportifs…

• La tendance montante des cocktails
• La tendance de la 

consommation nomade
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UN MARCHÉ BOULEVERSÉ 
PAR LE SAIN ET LE NATUREL

Des performances contrastées
selon les segments

Le marché français des soft -drinks (boissons non 
alcoolisées) se divise en trois catégories : les bois-
sons rafraîchissantes sans alcool (BRSA) gazeuses, 
les BRSA non gazeuses et les eaux. Tous circuits 
confondus (grande distributi on, cafés-hôtels-
restaurants, distributi on automati que, etc.), son 
chiff re d’aff aires a été de 25 milliards d’euros en 
2018, selon le cabinet d’études Gira Foodservice.
Avec près de 7,8 milliards d’euros générés dans le 
circuit des grandes et moyennes surfaces (GMS) 
sur un an entre janvier 2018 et janvier 2019, 
les soft -drinks consti tuent un poids lourd des 
produits de grande consommati on. Les seg-
ments piliers que sont les colas, les jus de fruits 
et les eaux plates nature dépassent, à eux trois, 
4,5 milliards  d’euros de chiff re d’aff aires, soit plus 
de la moiti é du marché global. Historiquement, 
le rayon a toujours été composé de nombreuses 
marques, dont les leaders comme Coca-Cola, 
Orangina ou Tropicana sont acti fs dans le monde 
enti er et génèrent des revenus colossaux.
Au cours du dernier exercice étudié par l’insti -
tut Iri, l’ensemble du marché des soft -drinks en 
GMS a progressé de 1,3 % en valeur et de 0,9 % 
en volume att eignant presque 13 milliards d’uni-
tés vendues. La période a été marquée par une 
valorisati on liée à une hausse moyenne des prix 
à hauteur de 0,4 %. Elle a confi rmé plusieurs ten-
dances apparues en 2017, telles que le déclin 
progressif des colas et l’ascension des boissons 
à base de thé, des eaux aromati sées et des bois-
sons énergisantes.

Avec près de 
3,2 milliards d’eu-
ros de chiff re d’af-
faires (+ 1,3 %),
les BRSA non 
gazeuses res-
tent la première 
catégorie du mar­
ché. Leur croissance en 
valeur est principalement 
portée par le segment  des boissons à base de thé 
(+ 14,1 %). Les boissons énergéti ques et les bois-
sons chaudes prêtes à boire affi  chent la deuxième 
meilleure performance avec des ventes en crois-
sance de plus de 7 % tant en valeur qu’en volume. 
Les jus de fruits restent largement leaders de la 
catégorie, avec 1,6 milliard d’euros de chiff re d’af-
faires mais accusent une baisse des ventes, de 
2,5 % en valeur et de 5,3 % en volume.
Les eaux affi  chent un beau dynamisme, avec un 
chiff re d’aff aires et des volumes écoulés en crois-
sance de 2,8 %. Elles ont terminé l'exercice avec 
près de 2,5 milliards d’euros de revenus, ti rés par 
les eaux plates nature et une forte progression 
des eaux aromati sées. Plus naturelles qu’autre-
fois, ces dernières reviennent en force. Enfi n, les 
BRSA gazeuses, dont le chiff re d’aff aires avoisine 
2,1 milliards d’euros, ont connu plus de diffi  cul-
tés au cours de cet exercice, avec des ventes en 
retrait de 0,4 % en valeur et de 4,2 % en volume. 
Les colas poursuivent leur décroissance, plus 
forte en volume qu’en valeur.

2018 : état des lieux

25 milliards 
d’euros

Le chiffre d’affaires 
des soft-drinks 

en France 
en 2018.
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La rupture de croissance 
intervenue en 2016

L’année 2016 a consti tué une rupture marquante 
pour le marché. Pour la première fois, les BRSA 
gazeuses ont vu leur chiff re d’aff aires reculer, à 
2,18 milliards d’euros (– 1,9 %). Le segment des 
colas (– 3,3 %, à 1,48 milliard d’euros de chiff re 
d’aff aires) a entraîné le reste de la catégorie dans 
sa chute. Ce recul a coïncidé avec les débats 
sur la réévaluati on de la taxe soda, sti gmati -
sant ces boissons comme trop riches en sucres. 
En 2013, un an après l’adopti on de la taxe, les 
BRSA gazeuses avaient déjà subi les mêmes 
dé convenues, avec une baisse des ventes de 4 %.
En 2016, la croissance des BRSA non gazeuses 
est restée fi gée. Dans une moindre mesure, elles 
ont elles aussi pâti  de la méfi ance des consomma-
teurs vis-à-vis des produits trop sucrés. Dans cett e 
catégorie, le recul des jus de fruits (– 12,5 %), des 
sirops (– 14 %) et des concentrés pour boissons 
(– 12,2 %) a été compensé par un pic de crois-
sance des boissons à base de thé (+ 17,3 %). Ce 
dernier segment affi  chait déjà une hausse à deux 
chiff res en 2015, à 13,3 %.

En 2016, seule la catégorie des eaux a connu une 
croissance, de 1,6 % à 2,29 milliards d’euros. Tous 
les segments qui la composent ont progressé, 
notamment les eaux aromati sées, qui ont enre-
gistré une croissance de 3,8 %, à 139,34 millions 
d’euros de chiff re d’aff aires.

– 3,3 %
La baisse du chiffre 

d’affaires du segment 
des colas en un an, 
entre 2015 et 2016.
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La taxe soda
En France, la taxe soda est entrée en 
vigueur en 2012, avant d’être renforcée 
en juillet 2018. Auparavant fi xe, elle est 
désormais indexée sur le taux de sucre 
contenu dans les diff érentes boissons 
gazeuses. Elle représente en moyenne 
4 centimes d’euro sur une canette de 
33 cl et rapporterait 950 millions d’euros 
par an à l’État.

Le rapporteur général du projet de bud-
get de la Sécurité sociale Olivier Véran (La 
République en marche) expliquait dans Le 
Figaro que ce dispositif a pour “seul objec-
tif celui d’aider la santé des enfants et 
d’éviter les risques d’obésité et de diabète 
de type 2”.

Votée dans plusieurs pays, la taxe aurait 
entraîné en 2015 une baisse de 6 % de 
la consommation de soda au Mexique, 
d’après des chercheurs de l’Université de 
Caroline du Nord et de l’Institut national 
de santé publique mexicain. En France, la 
taxe est aussi appliquée aux édulcorants 
(substituts de sucre), quoique dans une 
moindre mesure.

Pour l’heure, le marché n’a pas assez de 
recul pour constater les eff ets de la taxe 
en 2018. Les industriels doivent écou-
ler leurs stocks d’anciennes boissons. 
De plus, un produit d’une même marque 
peut provenir de deux usines qui prati-
quent des taux de sucre diff érents. Quant 
aux distributeurs, ils ne se fournissent 
pas tous au même endroit. Il y a donc 
encore des produits qui ont des taux de 
sucre diff érents d’un magasin à un autre.

La taxe soda, avec l’objectif affi  ché d’éviter 
les eff ets de seuil par une augmentation 
plus progressive, prévoit que la taxation 
se déclenchera à partir de 1 gramme 
de sucre pour 100 ml. Elle progressera 
jusqu’à une vingtaine d’euros par hecto-
litre pour un produit dépassant 11 g de 
sucre ajouté pour 100 ml.

La taxe contient néanmoins quelques 
failles : en septembre 2018, Coca-Cola 
est parvenu à la contourner en réduisant 
simplement la taille de ses bouteilles, 
de 2 litres à 1,75 litre et de 1,5 litre à 
1,25 litre. Appelée downsizing, cette tech-
nique permet de rendre moins visible une 
augmentation de prix.

Les premiers résultats de l’année 2019 confi rment  
le renouveau du marché des BRSA et des eaux 
après la déconvenue de 2016. Les ventes ont 
progressé de 2,6 % en valeur, dépassant la barre 
de 7,8 milliards d’euros (7,835 milliards), selon Iri. 
Les volumes restent en revanche stables par rap-
port à 2018. Les BRSA gazeuses ti rent la crois-
sance, avec des ventes en hausse de 4,5 % en 
valeur, suivies de près par les eaux qui progres-
sent de 3,6 %. Les BRSA non gazeuses sont en 
revanche en diffi  culté. Si leur chiff re d’aff aires 
conti nue de croître (+ 0,7 %), leurs volumes décli-
nent (– 2,5 %).

Le magazine LSA souligne deux tendances mar-
quantes concernant la période étudiée par Iri. 
Tout d’abord, le prix des colas a bondi de 10,3 %,
soit la plus forte hausse de l’univers des boissons 
non alcoolisées. De ce fait, les ventes en valeur 
se sont redressées. Toutefois, les volumes sont 
encore en baisse.
Les ventes de boissons au thé sont, quant à elles, 
ultra­dynamiques, enregistrant une croissance 
de 13,3 % en valeur et de 9,4 % en volume. Les 
marques présentes sur le rayon ont conduit un 
long travail de sophisti cati on qui a convaincu un 
large public.

Premières tendances de 2019
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Un marché bouleversé par le sain et le naturel

Des tendances de consommation 
orientées vers la santé
Les consommateurs français sont de plus en plus 
att enti fs à la qualité des produits alimentaires. 
L’un des premiers critères d’achat est celui de 
la santé. Une étude de l’Obsoco (Observatoire 
société et consommati on) a rapporté que 82 % 
des Français  affi  rmaient faire plus att enti on à 
leur alimentati on en 2017 qu’en 2012. Au cours 
de cett e période, plusieurs scandales sanitaires 
comme la fraude à la viande de cheval, des crises 
de salmonellose ou les œufs contaminés au fi pro-
nil, avaient suscité l’inquiétude.
Depuis juin 1999 et une contaminati on avec un 
fongicide présent dans des canett es de Coca-
Cola, les soft -drinks n’ont pas été di rec tement 
touchés. Toutefois, le contexte général de 
méfi ance a écorné l’image des multi nati onales de 
l’ensemble des branches agroalimentaires. Durant 
l’été 2017, deux pasteurs américains ont symboli-
quement att aqué en justi ce le leader mondial des 
boissons gazeuses Coca-Cola. Leur moti f : “Ce 
soda fait plus de morts que les violences de rue.” 
En perte de confi ance, les consommateurs exi­
gent désormais plus de transparence quant au 
contenu des boissons qu’ils achètent. “Les gens 
ont davantage conscience de l’impact de l’alimen-
tati on sur la santé. Ils sont aussi en quête d’infor-
mati ons”, explique Mélanie Merenda , fondatrice 
de la marque de jus de fruits et légumes bio Paf, 
interrogée par le journal Les Échos. À parti r de 
2017, les jus de fruits et les jus de légumes ont 
répondu à cett e att ente en dévoilant leurs listes 
(courtes) d’ingrédients uti lisés et en mett ant en 
avant la qualité de leur producti on.
Pour att énuer leurs doutes quant à la sécurité des 
ingrédients, les consommateurs ré clament aussi 
davantage de produits bio. Résultat, les ventes de 
soft -drinks certi fi és bio ont progressé de 15 % en 
valeur entre novembre 2017 et novembre 2018, 
pour att eindre un chiff re d’aff aires de 247 millions 
d’euros en grande distributi on, selon Nielsen. La 
majorité des soft -drinks sont présents dans les 
GMS, circuit par lequel 8 consommateurs sur 10 

achètent leurs produits bio. À défaut de favori-
ser l’ensemble du rayon, cett e tendance valorise 
surtout les jus de fruits, dont l’augmentati on des 
prix de 3 % en 2018 est directement liée au déve-
loppement des gammes bio. Les mauvaises per-
formances enregistrées par le segment en 2016 
(– 2,5 % en valeur et – 5,2 % en volume) ont 
poussé les fabricants à renforcer l’att racti vité du 
rayon, notamment grâce au bio.
Plus globalement, la naturalité dans les produits 
alimentaires est plébiscitée par les consom-
mateurs. “La considérati on santé et la natura-
lité sont désormais primordiales”, affi  rme Aurèle 
Casemajor, chef de produits sirops Britvic France 
dans Rayon Boissons. Ce créneau a permis à la 
catégorie des sirops de passer d’un recul de 4 % 
de chiff re d’aff aires en 2016 à un retour à la crois-
sance de 1,3 % en 2017 comme en 2018. Les 
boissons à base de thé, réputées pour leur faible 
nombre d’ingrédients, en profi tent aussi, avec 
des scores records : + 14,1 % en valeur et + 7,5 % 
en volume en 2018.
Par ailleurs, “face à la tendance à une alimen-
tati on plus saine, les eaux aromati sées sont un 
relais de croissance très appréciable”, explique 
Philippe Gallard, directeur marketi ng et catégorie 
de Nestlé Waters France dans LSA. En 2017, le 
segment a att eint pour la première fois une crois-
sance à deux chiff res (+ 15,7 %). Celle-ci s’est 
confi rmée en 2018 en att eignant 12,6 %. “Les 
consommateurs sont en att ente de produits sains 
et naturels et, avec les eaux aromati sées, nous 
constatons un basculement de la consommati on 
entre les soft -drinks et les eaux”, précise Valérie 
Siegler, directrice générale de Spadel  France. 
L’eau de coco surfe elle aussi sur la tendance au 
naturel. Linéaires rapporte que le segment  est 
passé de 3,1 millions d’euros de chiff re d’aff aires 
en 2016 à 8,8 millions d’euros en 2017. Associées 
aux eaux de coco par leur po si ti on nement bien-
être et santé, les boissons à l’aloe vera séduisent 
elles aussi de plus en plus de consommateurs. 

leur alimentati on en 2017 qu’en 2012. Au cours 
de cett e période, plusieurs scandales sanitaires 
comme la fraude à la viande de cheval, des crises 
de salmonellose ou les œufs contaminés au fi pro-
nil, avaient suscité l’inquiétude.
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“La tendance ne fait que s’amplifi er saison après 
saison”, souligne Samuel Delatt re, fondateur de 
Beauti ful Brands. Les jus d’aloe vera sont plus 
faciles à associer à diff érents fruits et cett e bois-
son à base de cactus vert dispose du potenti el 
nécessaire pour conti nuer sa progression jusqu’à 
dépasser l’eau de coco.
Outre la naturalité, les eaux végétales sont é ga-
lement portées par la vague du véganisme. En 
2018, une étude OpinionWay révélait que, au 
cours des années à venir, 10 % des Français pour-
raient devenir végans, contre 2 % aujourd’hui. 
Ces consommateurs changent de mode de vie 
en supprimant la viande, le poisson et tous les 
produits issus d’animaux ou de leur exploitati on. 
Globalement, au-delà de cett e tendance, l’en-
semble de la populati on s’intéresse de plus en 
plus aux produits végétaux.
Autre tendance, 58 % des Français diminuent 
leurs achats de produits sucrés, selon une 
étude réalisée par l’insti tut Kantar en avril 2017. 
Apparue  à l’aube des années 1970, la vogue des 
produits allégés en sucres est toujours d’actua-
lité. Les consommateurs sont de plus en plus 
nombreux à prendre conscience des eff ets néga-
ti fs du sucre sur leur santé et à vouloir suppri-
mer cet ingrédient de leur alimentati on. Avec la 
refonte de la taxe soda réalisée en juillet 2018, le 
gouvernement montre la voie. Par ailleurs, dans 
ses recommandati ons de janvier 2017, l’Organisa-
ti on mondiale de la santé préconisait un verre par 
jour maximum de soda ou de jus de fruits, afi n de 
limiter la consommati on de sucre. La combinaison 

d’une recherche de produits allégés en sucres de 
la part des consommateurs et de la hausse des 
prix de vente induite par la taxe pénalise les BRSA 
gazeuses. Les colas, les limonades et les boissons 
aux fruits gazeuses souff rent d’une image de pro-
duits riches en sucres. Les acteurs du marché en 
ont pleinement conscience : “Les Français sont en 
quête d’une alimentati on équilibrée et plus trans-
parente”, constate Coca-Cola European Partners 
dans LSA. Pour répondre aux nouvelles exigences 
du grand public, les fabricants de BRSA gazeuses 
changent la formule de leurs produits phares 
(sans toucher au goût), en abaissant la quanti té 
de sucres. Pour les boissons à base de thé, nom-
breuses à proposer des produits à faible taux de 
sucre, cett e orientati on se traduit par une crois-
sance en valeur à deux chiff res au cours des der-
niers exercices.
Les nouvelles tendances de consommati on trans-
forment donc progressivement le marché fran-
çais des soft -drinks en profondeur. En ce qui 
concerne la croissance, certains segments qui 
étaient anciennement considérés comme des 
niches prennent le relais des secteurs porteurs 
historiques du marché, en élargissant son public. 
“Le transfert des boissons gazeuses/colas au pro-
fi t des boissons plates/thé se calcule en plusieurs 
milliers de litres”, résume Julien Dhennin, direc-
teur clients nati onaux hors domicile chez PepsiCo 
France, dans DA Mag. Néanmoins, la prudence 
reste de mise car pour l’instant ces dernières sont 
encore loin de vraiment prendre la place des caté-
gories phares.

10 %
La proportion que 

pourraient représenter 
les consommateurs 

végans sur le marché 
français dans les 
années à venir.

58 %
La proportion 

de Français ayant 
diminué leurs achats 

de produits sucrés 
en 2017.
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L’INNOVATION COMME RÉPONSE 
AUX NOUVELLES ATTENTES

Les soft -drinks représentent en France un mar-
ché lucrati f, avec des volumes de ventes consi-
dérables et une large cible clientèle. Il est 
historiquement ti ré par les innovati ons. Mais 
ces dernières années, le rythme des lancements 
s’est montré encore plus soutenu. À l’aff ût des 
nouvelles tendances de consommati on, les mul-
ti ples intervenants ont parfois dû prendre des 
virages stratégiques majeurs afi n de maintenir 
leurs positi ons dans un marché de plus en plus 
concurrenti el. “Nous assistons à une révoluti on 
du marché des boissons, vers plus de transpa-
rence et de diversité des goûts, avec des produits 
moins sucrés et plus naturels”, analysait Bertrand 

Delmas, président d’Orangina Suntory France, 
interviewé en mai 2018 par RIA.
Industriels ou start-up, tous les acteurs se sont sai-
sis de ces nouvelles exigences. Leur pari consiste 
à répondre aux consommateurs de plus en plus 
att enti fs à leur santé, tout en se diff érenciant de 
leurs concurrents. À l’initi ati ve des marques his-
toriques mais aussi des jeunes signatures à fort 
potenti el, la diversifi cati on de l’off re s’accélère, 
boostée par l’élaborati on de recett es adaptées 
à une alimentati on équilibrée, sans pour autant 
oublier la gourmandise, une conditi on indispen-
sable pour les acheteurs de soft -drinks.



Des recettes moins sucrées
La taxe soda instaurée par le gouvernement fran-
çais et les nouvelles habitudes nutriti onnelles 
des consommateurs incitent les acteurs histo-
riques du marché des soft -drinks à diminuer le 
grammage de sucres dans leurs recett es. Selon 
les chercheurs, la consommati on de boissons 
sucrées serait associée à un risque plus élevé de 
cancer. Une simple augmentati on de 100 milli-
litres par jour de la consommati on de boissons 
sucrées, soit environ le ti ers d’une canett e clas-
sique, est associée à une augmentati on de 18 % 
du risque de cancer, révélait un arti cle du journal 
Les Échos, en juillet 2019.
Il existe trois moyens de reformuler un produit en 
agissant sur sa teneur en sucres ajoutés, comme 
l’expliquait Agathe Cury, la nouvelle directrice 
générale de Boissons Rafraîchissantes de France 
interrogée par LSA en janvier 2018. Il est possible 
de : simplement agir sur la dose de sucres ajoutés ; 
uti liser des jus de fruits comme la pomme ou le 
raisin ; avoir recours à des édulcorants. Elle ajoute 
que, pour les industriels, la diffi  culté consiste à 
trouver le bon équilibre entre la juste quanti té 
de sucres et le goût de la boisson att endu par le 
consommateur.

D’une manière générale, les grands industriels 
revendiquent une nouvelle politi que en mati ère 
de sucrage. C’est le cas de Coca-Cola European 
Partners France (CCEPF), la fi liale du géant amé-
ricain des sodas. “Il n’y a pas de freins à baisser 
la teneur en sucres ajoutés mais nous le fai-
sons progressivement pour s’assurer d’off rir aux 
consommateurs des boissons abordables de 
qualité”, déclarait un porte-parole de la compa-
gnie à Rayon Boissons en janvier 2018. La société 
qui gère les douze marques de The Coca-Cola 
Company (Coca-Cola, Fanta, Sprite, Honest…), 
ensuite fabriquées et distribuées par Coca-Cola 
European Partners, développe de nombreux pro-
jets dans ce sens.
D’ici à 2020, la fi liale française s’est engagée à 
réduire de 10 % le taux de sucre de l’ensemble de 
son portefeuille de marques. “C’est une accélé-
rati on puisque, entre 2010 et 2015, nous a vions 
pour engagement une réducti on de ce taux de 
5 %”, souligne François Gay-Bellile, le PDG. Ainsi, 
la marque de sodas Fanta a vu sa teneur en 
sucres ajoutés reculer signifi cati vement grâce à 
l’ajout d’un édulcorant dans ses formules, l’acésul-
fame-K. Lancée  en 2014, la marque de boissons 
gazeuses premium pour adultes Fïnley s’appuie 
quant à elle sur des recett es pauvres en calories 
à base de stevia ou de sirop d’agave. Enfi n, pour 
ses dix ans, en 2016, Coca-Cola Zero est devenu 
Coca-Cola  Zero Sucres, revendiquant une recett e 
plus proche du Coca-Cola classique mais tout 
aussi faible en calories.
L’industriel innove également sur des catégories 
de marché qu’il n’exploitait pas jusqu’à présent, 
avec notamment une gamme de boissons au thé 
Fuze Tea, une off re de boissons aux infusions bio 
Honest, ou les jus de fruits bio Suja Life, très peu 
sucrés et naturels. L’enjeu de cett e diversifi cati on 
est de répondre aux att entes de consommateurs 
qui préfèrent des boissons plus saines et moins 
sucrées.
De son côté, Orangina Suntory France (OSF), 
anciennement Orangina Schweppes, s’était fi xé 
pour objecti f d’abaisser de 20 % la teneur en 
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Les Échos, en juillet 2019.
Il existe trois moyens de reformuler un produit en 
agissant sur sa teneur en sucres ajoutés, comme 
l’expliquait Agathe Cury, la nouvelle directrice 
générale de Boissons Rafraîchissantes de France 
interrogée par 
de : simplement agir sur la dose de sucres ajoutés ; 
uti liser des jus de fruits comme la pomme ou le 
raisin ; avoir recours à des édulcorants. Elle ajoute 
que, pour les industriels, la diffi  culté consiste à 

BOISSONS RAFRAÎCHISSANTES DE FRANCE

Créé en 1963, le syndicat profession-
nel Boissons Rafraîchissantes de France 
regroupe les principaux acteurs de la catégo-
rie des boissons rafraîchissantes sans alcool 
(BRSA) opérant sur le territoire nati onal.
Sa mission est de :
• Promouvoir l’image des BRSA.
• Défendre l’intérêt des entreprises du 
secteur.
• Assurer la promoti on de leurs acti ons 
en faveur de la nutriti on, de la communi-
cati on responsable et de leurs démarches 
écoresponsables.
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sucres sur l’ensemble de ses boissons avec sucres 
ajoutés d’ici à 2020, par rapport aux niveaux de 
2006. Ce résultat a été att eint dès la fi n de l’an-
née 2017, avec trois ans d’avance, comme l’a 
annoncé Héloïse  Tarraud, directrice des relati ons 
extérieures et du développement durable chez 
OSF. Sa gamme de boissons aux fruits Oasis a 
no tamment bénéfi cié d’une réducti on progres-
sive de son taux de sucres ajoutés entre 2006 
et 2016, sans aucun produit de substi tuti on. 
En 2018, le fabricant a poursuivi cett e straté-
gie en diminuant de 10 % le taux de sucre de sa 
référence Oasis Tropical. En 2017, il avait déjà 
annoncé sa volonté de faire de Pulco Citronnade 
la citronnade la moins sucrée du marché. Son taux 
de sucre a ainsi été réduit de 15 % à 5 grammes 
pour 100 millilitres.
La démarche est la même chez Britvic France, 
connu pour ses marques Teisseire, Moulin de 
Valdonne , Pressade et Fruit Shoot. L’industriel 
révise de manière globale la quanti té de sucre 
dans ses produits. “C’est une démarche trans-
verse dans l’entreprise. Et dans nos boissons pour 
enfants, nous nous refusons d’uti liser des édul-
corants ou des substi tuts”, déclarait début 2018 
Alexandre Di Filippo, chef de produit Fruit Shoot, 
à Rayon Boissons. C’est ainsi que Fruit Shoot a 
lancé en 2017 une nouvelle boisson nomade 
sans sucres ajoutés, Fruizéo, dans le but de 
séduire à la fois les enfants et leurs parents. De 
son côté, avec 85 % de fruits, contre 10 à 35 % 
pour la moyenne des sirops, la gamme Fraîcheur  
de fruits de Teisseire a trouvé un moyen natu-
rel pour réduire les taux de sucre contenus dans 
ses sirops. Cett e stratégie va bien au-delà de celle 
des gammes “Zéro”, qui ont souvent recours à des 
édulcorants.

Le groupe Danone Eaux France a lui aussi fait de 
la réducti on du taux de sucre une priorité, comme 
le révèle un arti cle de LSA datant d’avril 2018. Il se 
contraint à ne pas dépasser 5 grammes de sucres 
par nouveauté et n’admet qu’un seul édulcorant, 
l’extrait de stevia, identi fi able par la menti on “gly-
cosides de stéviol”. La stevia est aujourd’hui le 
seul extrait naturel issu d’une plante, moins 
contesté que l’aspartame ou l’acésulfame-K.
En 2016, l’industriel américain PepsiCo (produc-
teur des sodas Pepsi, des jus de fruits Tropicana et 
des boissons vitaminées Gatorade) avait annoncé 
sa décision de réduire la quanti té de sucres ajou-
tés dans les deux ti ers de ses boissons en canett e 
(0,35 litre) pour le porter à un maximum de 
100 calories. Soit l’équivalent de deux morceaux 
de sucre en moins, promet PepsiCo. Son objecti f 
était alors de “répondre aux besoins changeants 
des consommateurs et de la société”, comme l’ex-
pliquait un représentant du groupe au Huffi  ngton 
Post. À la même période, PepsiCo s’est engagé à 
accroître le nombre de boissons sans calories.
Sur le rayon des jus de fruits, la marque Joker 
du groupe Eckes Granini a été la première, en 
2018, à se positi onner sur le créneau du taux 
de sucre réduit. Elle a lancé cett e année-là une 
gamme de purs jus qui, grâce à l’usage d’eau de 
coco, affi  chent une teneur en sucre 30 % plus 
faible que leurs pendants standards. Cett e inno-
vati on est le résultat de deux ans de recherche 
et développement interne, comme le préci-
sait Juliett e Foucault, directrice marketi ng de la 
fi liale française, interrogée début 2018 par Agra 
Alimentati on. “Si nous voulions rester sur le cré-
neau du pur jus, la seule soluti on pour baisser le 
taux de sucre est l’associati on de purs jus natu-
rellement peu sucrés”, expliquait-elle. Le nouveau 
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TROIS EXEMPLES DE MARQUES 
AUX QUANTITÉS DE SUCRES AJOUTÉS ABAISSÉES
• FANTA : – 30 %
• SEVEN UP : – 30 %
• OASIS : – 14 %
Source�: Rayon Boissons, janvier 2018.
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180 millions 
d’euros

Les investissements 
annuels en recherche 
et développement des 

industriels des soft-drinks.
Source�: Boissons 
Rafraîchissantes 

de France.

2 à 3 ans
Le temps de 

la reformulation 
d’un soft-drink.

Source�: Boissons 
Rafraîchissantes 

de France.

jus est décliné en trois recett es : agrumes, mul-
ti fruits et orange. Il est fabriqué dans l’usine 
mâconnaise d’Eckes Granini, où 40 millions d’eu-
ros ont été investi s pour créer une nouvelle ligne 
de producti on. Le but de l’industriel est de sus-
citer l’intérêt des consommateurs pour les jus de 
fruits ambiants (jus pasteurisés non conservés au 
frais), un marché atone depuis quelques années.
Les enseignes de la grande distributi on suivent 
elles aussi le mouvement en faveur de la réduc-
ti on du taux de sucre. Le groupe Système U a 
été l’un des pionniers en France de l’usage de la 
stevia dans ses soft -drinks. En 2009, il a engagé 
un programme de reformulati on de ses recett es 

sous MDD (marques de distributeur), en collabo-
rati on avec ses fournisseurs, Refresco pour les 
références plates et L’Abeille pour les gazeuses. 
Son objecti f est de réduire la teneur en sucres 
de ses produits tout en conservant le goût sucré, 
synonyme de plaisir. En recourant à la stevia dans 
la formulati on de ses colas, les produits U ambi-
ti onnent d’être 30 % moins sucrés que les autres 
références du marché. “Cett e démarche de l’en-
seigne de proposer des produits plus sains, sans 
en faire un axe de communicati on, est d’ailleurs 
globale et transverse à toute la Marque U. Nous 
travaillons en profondeur et en sous-main sur nos 
gammes”, explique Sébasti en Bruder, chef de pro-
duits liquides Marque U.

AUX ÉTATS-UNIS, LES CONSOMMATEURS CHANGENT LEURS HABITUDES

En 2017, la consommati on de sodas a été, pour la première fois, dépassée par 
celle de l’eau en bouteille aux États-Unis, selon la Beverage Marketi ng Corp. 
L’acti vité des grands groupes, dont Coca-Cola, est désormais ti rée par leur 
off re healthy, comme l’eau ou les jus de fruits. Les consommateurs se tournent 
aussi davantage vers les sucres naturels (fructose, lactose, etc.) et tendent à dé-
laisser les substi tuts tels que la stevia. Ce qui pose d’autres problèmes comme 
le révélait un arti cle du journal Les Échos en juillet 2018. Malgré l’engagement 
des industriels à réduire de 20 % les calories contenues dans leurs boissons 
d’ici à 2025, les calories réellement ingérées sont en hausse, du fait du boom 
des boissons énergisantes et sporti ves.
Toutefois, les sodas représentent encore plus de 30 % du total de sucres 
consommés. Une proporti on plus élevée qu’ailleurs, qui a généré des régula-
ti ons spécifi ques.
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En 2017, l’enseigne Intermarché du groupement 
des Mousquetaires, a quant à elle déployé des 
références de soft -drinks bénéfi ciant de la men-
ti on “Detox, 30 % de sucres en moins”, sous sa 
marque Paquito. Il s’agit d’une sorte de label 
interne, inscrit dans la stratégie du “mieux man-
ger”, dont le but est de lutt er contre une consom-
mati on excessive de sucres. “Nous avons décidé, 
sur cinq de nos références boissons, de réduire 
le sucre de 30 % sans produits de substi tuti on”, 
expliquait à l’époque Nazaré Castro-Morais, 

responsable des marques propres à Intermarché. 
Les produits concernés sont, par ailleurs, des 
best-sellers de la catégorie avec une cible fami-
liale “afi n de toucher le plus de monde possible 
avec cett e démarche d’accompagnement à la 
réducti on de consommati on de sucre”. Dans 
cett e même logique, Intermarché a créé en 2018 
une gamme de soft -drinks bapti sée “L’Essenti el”. 
De quoi souligner le profi l du produit : une liste 
courte d’ingrédients, sans additi fs.

Sodastream acquis 
par PepsiCo
La multinationale américaine PepsiCo a racheté à l’été 2018 l’entreprise 
israélienne spécialiste de la gazéifi cation à domicile Sodastream. Elle a 
déboursé 3,2 milliards de dollars (environ 2,81 milliards d’euros), soit 5 % 
de son chiff re d’aff aires (63,5 milliards de dollars en 2017), pour réaliser 
cette opération.

Sodastream est une société en pleine croissance et à fort potentiel de 
développement. Elle a enregistré en 2017 un chiff re d’aff aires de 469,4 mil-
lions d’euros, en progression de 14 %, et un bénéfi ce record de 59,3 mil-
lions d’euros, en hausse de 67,3 %. Quelque 3,7 millions d’appareils 
seraient aujourd’hui en activité et 32,5 millions de recharges de CO2 ont été 
vendues  en un an, ce qui équivaut à la production de 2 milliards de litres 
d’eau gazeuse, ou à la production réunie de Perrier et de San Pellegrino.

Sodastream "off re aux consommateurs la possibilité de fabriquer des bois-
sons savoureuses, tout en réduisant la quantité de déchets générés", a 
déclaré Indra Nooy, PDG du groupe PepsiCo, interrogée en août 2018 par 
LSA. Cette approche correspond à celle du fabricant de soft-drinks "qui vise 
à fabriquer des produits sains et qui ont une empreinte environnementale 
limitée".

En France, où Sodastream est en perte de vitesse, les machines sont désor-
mais disponibles dans 500 nouveaux points de vente, notamment dans les 
magasins de proximité, a révélé Rüdiger Koppelmann, directeur général 
de la fi liale française. "Nous voulons recréer la demande grâce à la publi-
cité, mais aussi en mettant en avant notre marque dans les magasins." 
L’entreprise est confi ante en l’avenir au regard de l’appétit des Français 
pour l’eau gazeuse. En eff et, la moitié d’entre eux en consomment, soit envi-
ron 30 millions de clients potentiels.

L´innovation comme réponse aux nouvelles attentes
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Depuis 2014, les soft -drinks light marquent le 
pas. Pire, ils pénalisent le marché. Ils ont vu leurs 
ventes chuter en volume comme en valeur, de 
13,9 % et de 11,8 %, tandis que le marché glo-
bal des soft -drinks reculait de 2,6 % en volume, 
selon les observati ons en 2016 d’Anne-Laure 
Fulidis, consultante chez Nielsen. Le light a repré-
senté 92 % des pertes en grande distributi on sur 
l’exercice annuel s’arrêtant au 10 juillet 2016.
Pourtant les volumes des allégés avaient plus que 
triplé depuis 1999 et contribué à plus de la moi-
ti é de la croissance des soft -drinks, remarquait en 
2016 Olivier Dexemple, directeur marketi ng de 
Coca-Cola Entreprise, dans une interview réali-
sée par LSA : “Ils ont été un relais de croissance et 
touchent 55 % des foyers. Chez Coca-Cola, notre 
part de marché en volume sur les allégés est de 
62,4 %, contre 42,6 % sur le total des soft s.” Il 
ajoutait : “Cett e positi on est due en grande parti e 
à Coca-Cola  Zero qui, dix ans après son lance-
ment, a encore gagné 7 % en 2015.”
D’ailleurs, ce cola, rebapti sé depuis Coca-Cola 
Zero Sucres, devrait encore doubler ses ventes 
d’ici à 2020 et compenser le succès miti gé de 
Coca-Cola Life, dont la formule a été corrigée, en 
passant de – 30 à – 40 % de sucre.
Chez PepsiCo, c’est la référence Pepsi Max qui 
ti re son épingle du jeu. L’entreprise assure qu’il 
s’agit de la marque de colas zéro la plus en crois-
sance du marché, grâce notamment au lan cement 

de Pepsi Max Lime, début 2016, soutenu par 
une campagne de communicati on de grande 
envergure.
Cependant, la baisse des colas light inquiète les 
deux géants du soda. Les seuls segments posi-
ti fs sont les tonics et les limes, ces derniers étant 
surtout portés par la marque 7Up et l’arrivée de 
la saveur 7Up Mojito Free sur le segment des 
adultes, en fort développement. Si les marques 
fortes limitent les pertes sur certains créneaux, 
tous les acteurs sont pénalisés, victi mes des sus-
picions qui pèsent sur les édulcorants. Selon cer-
taines études, ces derniers pourraient être la 
cause de cancers. Si rien n’est vraiment prouvé, la 
polémique a suscité l’inquiétude des consomma­
teurs qui s’en détournent.
En 2019, le taux de pénétrati on des boissons 
avec édulcorants reste important. Il s’élève à 
57 % dans les foyers français avec enfants de 
3 à 10 ans, selon une enquête menée par l’Ins-
ti tut des Mamans. Pour autant, les consomma-
teurs restent partagés concernant ces produits. 
Les parents, tout parti culièrement, se montrent 
très ambivalents. Ils autorisent les enfants à en 
consommer, mais ils ne perçoivent pas ces bois-
sons comme des alternati ves saines et diététi ques 
aux boissons sucrées. Ils en achètent néanmoins, 
associant ces boissons à des moments de plai-
sir et de partage, et esti mant qu’elles restent un 
moyen, discuté, de limiter le sucre.

La fi n du light�?

Des produits plus naturels

• Coca-
Cola Life�: 

à l’extrait de stevia.
• Coca-Cola Zero : 

à base d’édulcorants 
artifi ciels (aspartame et 

acésulfame-K).
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Le boom des thés glacés
Dans un univers des soft -drinks de plus en plus 
marqué par la naturalité, les plantes consti tuent 
une véritable source d’inspirati on, explique 
Armand Chauvel, journaliste chez LSA. À 
commen cer par le thé.
En France, les thés glacés plats connaissent 
depuis quelques années un succès fulgurant. 
Rayon Boissons a publié les résultats d’une ana-
lyse du segment durant l’été 2019. En 2018, les 
thés glacés ont été de loin les premiers contri-
buteurs à la croissance des soft -drinks, affi  rme 
Juliett e Foucault, responsable marketi ng d’Eckes-
Granini, en charge de Nestea. “Ils répondent aux 
tendances fortes de naturalité, de désaltérati on 
et de goût”, explique-t-elle.
Sur douze mois arrêtés au 21 avril 2019, les ventes 
ont progressé de 12,7 % en volume, à 370 millions 
de litres, pour un chiff re d’aff aires en croissance 
de 17,4 %, à 397 millions d’euros, en hypermar-
chés et supermarchés, selon Nielsen. D’ici 2023, 
la croissance devrait encore s’accélérer avec près 
de six Français sur dix qui consommeront du thé 
glacé, contre deux aujourd’hui, selon Sébasti en 
Le Mière, directeur de la division boissons chez 
Pepsico France. En deux ans, entre 2017 et 2018, 
près de 2,2 millions de nouveaux foyers ont été 
recrutés d’après Nielsen.
Cett e belle dynamique atti  se les convoiti ses des 
acteurs historiques du marché des soft -drinks, 
mais aussi de peti tes sociétés innovantes déci-

dées à profi ter du plein 
potenti el de la catégo-

rie. Entre innovati on, 
repositionnement 

de l’off re et exten­
sion de gammes, 
chaque opéra-
teur déploie sa 
propre stratégie. 
“Cet engoue-
ment est béné-

fi que pour l’en-
semble de la 

catégorie, contrainte 
à se réinventer”, 
expliquait Leïla 
Auvray, chef de 
produits senior 
boissons chez 
Fresh Food Village 
(distributeur de la 
marque Arizona), 
interrogée au prin-
temps 2018 par Rayon 
Boissons. Dans ce domaine, 
le Japon représente une source d’ins- piration 
pour tous les intervenants. Le marché nati onal 
des thés prêts à boire y pèse plus de 6,1 milliards 
de litres, soit 51 litres par habitant, dominé à 46 % 
par le thé vert.
Malgré l’intensifi cati on de la concurrence, le 
segment  des boissons à base de thé reste 
dominé par la marque Lipton Ice Tea. Il y a 25 
ans, Fralib, une fi liale d’Unilever issue de la fusion 
de Lipton et d’Éléphant, commercialisait le pre-
mier thé glacé plat du marché français : Lipton Ice 
Tea. Relancée dans le circuit des GMS (grandes 
et moyennes surfaces) françaises par PepsiCo 
en 2009, la marque se développe aujourd’hui à 
vive allure dans le circuit. “À date, nous avons une 
sérieuse longueur d’avance et demeurons lea-
ders tant en GMS que sur le hors domicile”, se 
félicitait en 2018 Emmanuel Pinteaux, le direc-
teur marketi ng boissons de PepsiCo, interrogé 
par Rayon Boissons. “En 2017, la marque a recruté 
700 000 foyers acheteurs, pour un niveau de 
pénétrati on de 25,2 %.” Lipton Ice Tea se posi-
ti onne aujourd’hui comme la troisième signature 
des soft -drinks. Sa capacité à innover est sa prin­
cipale force. La marque cherche à diversifi er à la 
fois l’off re et les cibles. Les références originales 
au thé noir se sont multi pliées en rayon avec de 
nouveaux parfums et des déclinaisons de formats. 
En 2016, une off re élaborée à base de thé vert et 
faible en calories a été lancée à desti nati on des 
adultes, Lipton Green Ice Tea. Elle est déclinée en 
trois parfums : pêche blanche, a grumes et citron 
vert-menthe. En 2018, la marque joue la carte de 

L’inspiration par les plantes
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370 millions
Le nombre de litres 
de thés glacés plats 
vendus en GMS, sur 
douze mois arrêtés 

au 21 avril 2019.

397 millions 
d’euros

Le chiffre d’affaires des 
thés glacés plats vendus 
en GMS, sur douze mois 

arrêtés 
au 21 avril 2019.
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la diversité des goûts en mett ant sur le marché 
Lipton Ice Tea Green Matcha, une recett e parfu-
mée au concombre et à la menthe desti née aux 
jeunes adultes.
Face à Lipton Ice Tea, le géant des soft -drinks 
Coca­Cola  vise la deuxième place du marché des 
thés glacés d’ici à 2020. Pour y parvenir, il mise 
sur sa gamme Fuze Tea, lancée en janvier 2018, 
qui permet au groupe de diminuer sa dépendance 
aux colas. Le lancement s’est accompagné d’un 
important plan de communicati on et de visibilité 
en rayons, comme le révèle Nati vité Rodriguez, 
directrice marketi ng et digital de CCEP France. 
La France a été l’un des pays pilotes pour le lan-
cement de cett e nouvelle marque, composée 
de quatre recett es. Celles-ci ont été élaborées 
dans le centre de recherche et dé ve lop pement 
de Coca-Cola  basé à Bruxelles afi n d’être adap-
tées au goût des Européens, et en parti culier des 
Français . Elles sont obtenues à parti r d’extraits de 

thés issus du développement durable, de plantes, 
de jus de fruits et d’arômes naturels. Elles affi  -
chent aussi une faible teneur en sucres, grâce 
à l’uti lisati on de la stevia. “Une propositi on qui 
encapsule toutes les att entes des consomma-
teurs et révélera tout le potenti el de la catégorie 
des thés glacés”, résume Nati vité Rodriguez. En 
2019, Fuze Tea bénéfi cie de très bons indicateurs, 
d’après LSA : 44 % de taux de réachat, un taux de 
notoriété de 40 %, 38 millions de litres vendus 
et une présence dans 30 000 points de vente en 
hors foyer. La marque a enregistré un chiff re d’af­
faires record de 25 millions d’euros pour sa pre­
mière année de commercialisati on, selon Rayon 
Boissons. Coca-Cola France prévoit de multi plier 
les formats d’ici la fi n 2019 avec, par exemple, le 
lancement d’un pack de quatre canett es Fuze Tea 
noir à la pêche. Le président de la fi liale, François 
Gay-Bellile, réaffi  rme son objecti f de départ, à 
savoir faire de Fuze Tea le numéro deux des bois-
sons au thé, derrière Lipton.
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L’industriel Orangina Suntory France (OSF) ambi-
ti onne lui aussi de profi ter du plein potenti el du 
marché. Sa gamme May Tea surfe sur la tendance 
bien-être. Elle conti ent 40 % de sucre en moins 
que la plupart des sodas, aucun colorant, aucun 
arôme arti fi ciel. Des caractéristi ques qu’Oran-
gina veut étendre à l’ensemble de sa gamme de 
boissons d’ici à 2020. May Tea est prin ci pa lement 
desti née aux adultes, amateurs de goûts raffi  nés, 
et se compose de six variétés. Pour promouvoir 
ses produits, la marque a organisé, en juin 2019, 
son marché à Paris. “Notre objecti f est de faire 
comprendre  aux consommateurs que nos pro-
duits sont compo sés à 94 % d’infusion de feuilles 
de thés, afi n de marquer notre diff érence par rap-
port à l’off re à base d’extraits”, a expliqué Pauline 
Varga, directrice marketi ng d’OSF, à Rayon 
Boissons. En 2017, la marque occupait le second 
rang de la catégorie des thés glacés avec 20 mil-
lions de litres vendus, selon DA Mag.
À l’instar de May Tea, des références à un posi­
ti onnement plus premium se développent pour 
les boissons à base de thé ciblant le grand public. 

Celles-ci sont formulées à parti r d’infusions de thé 
et s’adressent aux adultes, comme Arizona Fresh 
ou PureThé. Certains opérateurs tels que Uni 
Tea, Herbalist, Infusion, Bos ou Umaïcha vont 
encore plus loin dans leur démarche en propo-
sant des produits fabriqués à parti r de thés d’al-
ti tude ou de variétés spécifi ques. Ce créneau 
est l’apanage de marques qui cherchent à créer 
la diff érence grâce à des off res expertes, élabo-
rées avec des ingrédients de qualité. La naturalité 
est au cœur de leurs préoccupati ons. C’est le cas 
de la marque de boissons bio aux jus de fruits et 
plantes infusées Honest Tea, commer cia li sée en 
France par Coca-Cola European Partners (CCEP). 
L’objecti f du leader des soft -drinks est d’en faire 
la première marque bio accessible au plus grand 
nombre par son goût, sa distributi on et son prix. 
Lancée en 2017 dans les cinémas, les boulan-
geries et les rayons snacking des commerces de 
proximité, la gamme Honest est désormais dispo-
nible en grandes et moyennes surfaces. En 2019, 
elle s’est étoff ée avec cinq nouvelles références 
aux saveurs variées, dont deux recett es au café.

L´innovation comme réponse aux nouvelles attentes
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NESTEA TOMBE DANS LE GIRON 
D’ECKES GRANINI FRANCE
En 2018, la fi liale française du groupe al-
lemand Eckes Granini Group a été choisie 
par Nestlé Waters (Suisse) pour assurer 
la distribution de la marque de thé glacé 
Nestea en France. Le spécialiste des jus de 
fruits ambiants, propriétaire des marques 
Joker, Pago, Réa et Granini, couvrira les 
circuits de GMS et celui des cafés-hôtels-
restaurants. Pour lui, ce partenariat repré-
sente la meilleure option pour s’implanter 
sur le segment des thés glacés.
Source�: Rayon Boissons, janvier 2018.

De son côté, la start-up espagnole Umaïcha (“thé 
délicieux” en japonais) se démarque des thés gla-
cés traditi onnels pour off rir l’authenti que saveur 
du thé japonais non sucré, qu’elle décline en 
thé vert au riz complet grillé, thé vert nature et 
thé vert torréfi é. Jean-Jacques Fredj, cofonda-
teur d’Umaïcha et ex-Danone, a déclaré à Rayon 
Boissons : “Notre PET de 50 centi litres profi te du 
boom de la nourriture japonaise. Nous sommes 
déjà présents dans 1 000 magasins en Espagne 
et nous cherchons un distributeur pour les GMS, 
parti culièrement en proximité, dans l’Hexagone.”
Equit’thé, lancée en 2018 par la Brasserie 
Lancelot , se compose quant à elle de deux réfé-
rences certi fi ées AB (Agriculture Biologique). 
“L’idée est vraiment d’aller vers le plus de natu-
ralité avec le moins de sucre possible”, soulignait 
Yoann Emery, le responsable de la brasserie inter-
rogé durant l’été 2018 par Rayon Boissons.
D’autres marques ont opté pour une straté-
gie encore plus pointue avec une orientati on 
presque santé. Ainsi, les recett es Infusion , distri-
buées par AlterFood, sont fabriquées à parti r de 
plantes médicinales culti vées à la main au cœur 
des Cévennes. Séchées de manière traditi onnelle, 
les plantes sont conservées dans des sacs en toile 
de jute avant d’être infusées à chaud en Alsace.
Autre exemple, la marque Uni Tea, lancée au prin-
temps 2017, propose des infusions de thé bio 
agrémentées de super-aliments. Conçues avec 
des thés d’alti tude d’Asie, les formules conti en-
nent uniquement du pur jus et sont sucrées avec 

du miel de fl eurs bio. “Nous souhaitons avoir 
la boisson la plus premium possible”, explique 
Stéphane Marchand, cofondateur de la start-up 
éponyme. “Notre ambiti on n’est pas d’aller taqui-
ner les gros mais de se faire une place parmi les 
propositi ons infusées haut de gamme bio.”
De leur côté, les thés glacés de marques de dis-
tributeurs (MDD) suivent la tendance haussière 
du marché avec des ventes annuelles en augmen-
tati on de 11 % en valeur à fi n avril 2019, selon 
Nielsen. Les bons résultats s’expliquent à la fois 
par l’explosion des lancements et par la montée 
en gamme de l’off re impulsée par les enseignes 
de la grande distributi on. Les MDD conti nuent de 
se développer sur ce créneau, sans nuire à la per-
formance des marques nati onales, du moins pour 
l’instant. Système U fi gure parmi les enseignes les 
plus dynamiques sur cett e catégorie. L’enseigne a 
lancé en 2018 trois références de thés glacés U 
bio. La même année, Intermarché  a commercia-
lisé sous sa marque Paquito du thé matcha dans 
une brique de 33 centi litres. Le produit vise une 
consommati on nomade. S’inspirant du succès de 
May Tea, Auchan et Carrefour misent quant à eux 
sur une gamme de thés infusés MDD.

Les promesses de l’eau de coco
L’eau de coco s’inscrit pleinement dans les nou-
velles tendances de consommati on. Elle est 
100 % naturelle et saine, et présente l’avantage 
d’être pauvre en calories (deux à trois fois moins 
calorique qu’un jus de fruits ou un soda), comme 
l’expliquait Sophie Bodin, directrice marketi ng et 
digital d’Innocent Drinks France, interrogée en 
2016 par le site Capital.fr.
Les noix de coco proviennent des forêts tropicales 
d’Asie et d’Amérique, notamment de Thaïlande , 
des Philippines, du Brésil et du Sri Lanka. La plu-
part des boissons proposées sont certi fi ées bio-
logiques, voire équitables.
En France, l’eau de coco affi  che une croissance 
excepti onnelle. Alors que les ventes att eignaient 
3,1 millions d’euros de chiff re d’aff aires en 2016, 
le segment totalisait en 2017 8,8 millions d’eu­
ros, d’après les chiff res publiés par Linéaires. Si la 
pénétrati on de l’eau de coco sur les rayons frais 
et ambiant concerne seu lement 2,8 % de foyers 
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acheteurs, cett e proporti on a doublé en un an. 
Les deux ti ers des ventes proviennent du rayon 
frais, qui est plus en adéquati on avec l’image de 
fraîcheur recherchée par les fabricants, en par-
ti culier pour leur off re 100 % eau de coco. Les 
trois quarts des ventes en volumes se font sur 
les codes relevant de la thémati que nature. Le 
rôle des eaux de coco aromati sées consiste avant 
tout à recruter des consommateurs peu enclins à 
consommer de l’eau de coco. Certains opérateurs 
se positi onnent sur ce créneau, comme Vaïvaï qui 
commercialise deux recett es, eau de coco/goyave 
et eau de coco/ananas-citron vert.
Trois acteurs principaux se partagent le mar­
ché. Le Français Vaïvaï, l’Anglais Innocent et 
l’Américain  Vita Coco. Leader dans le monde et en 
France, la marque Vita Coco a fait de l’Hexagone 
l’un de ses marchés prioritaires. Depuis  2017, elle 
a ravi la place de leader à sa concurrente Vaïvaï 
et affi  che 37 % de parts de marché en valeur sur 
l’eau de coco vendue en GMS. La même année, 
Vita Coco a choisi d’abandonner la brique pour la 
bouteille en plasti que. Ce changement de condi-
ti onnement s’est accompagné d’une off re inédite : 
un lait de coco frais qui a permis à la marque de 
s’implanter au rayon des laits végétaux avec sa 
propre alternati ve au lait demi-écrémé.
Ce virage stratégique a été suivi par son 
concurrent  Vaïvaï la même année. L’entreprise 
française est elle aussi passé à la bouteille PET 
(polytéréphtalate d’éthylène). Pour l’occasion, 
elle a lancé sa référence bio d’eau de coco. Si son 
produit phare reste l’eau de coco 100 % pur jus, 
Vaïvaï décline plusieurs références au rayon des 
boissons rafraîchissantes sans alcool, notamment 
une recett e élaborée à base de jus de mangue.
De son côté, Innocent reste centré sur l’eau de 
coco nature, 100 % naturelle et 100 % fraîche, 
“depuis l’ouverture de la noix de coco jusqu’à vos 
frigos”, comme le revendique l’entreprise sur son 
site Internet . Innocent propose deux formats : 
1 litre et 0,5 litre.
D’autres marques plus confi denti elles se posi­
ti onnent sur le marché des eaux de coco, comme 
Dr Antonio Marti ns, Bjorg, Obrigado ou Vitamont. 
La société espagnole Genuine Coconut commer-
cialise depuis 2015 en France une véritable noix 
de coco prête à boire. Celle-ci est dotée d’un 

système d’ouverture facile qui lui permet d’être 
consommée aisément, directement dans le fruit. 
La société assure qu’il s’agit de noix de coco pro-
venant de cultures écologiques qui respectent les 
cycles biologiques et contribuent à la santé des 
agroécosystèmes, comme le précisait un arti cle 
de RIA de 2017. Le produit s’est disti ngué lors du 
Salon  internati onal de l’alimentati on 2016 à Paris.

Le potenti el de l’aloe vera
Les boissons à l’aloe vera se développent pro-
gressivement. Leur goût végétal relati vement 
neutre, associé le plus souvent au thé vert, et sur-
tout la présence de morceaux de pulpe croquants 
atti  rent de plus en plus d’amateurs. Ces boissons 
ont fait leur appariti on sur le marché français en 
2012, deux ans après les eaux de coco auxquelles 
elles sont généralement associées, comme l’ex-
plique Marc Reidiboym, journaliste de LSA. Après 
les faibles performances réalisées la première 
année, le segment a avoisiné 1,8 million d’euros 
de chiff re d’aff aires en 2016. “La tendance ne 
fait que s’amplifi er, saison après saison”, se réjouit 
Samuel Delatt re, fondateur de Beauti ful Brands, 
acteur du marché avec sa marque Tropical Aloe.
Les importateurs esti ment que l’aloe devrait rapi­
dement ratt raper, voire dépasser l’eau de coco. 
“L’aloe peut être consommé par toute la famille, 
il est moins segmentant que l’eau de coco qui est 
une boisson plus foncti onnelle”, assurait Jean-
Gabriel Aulong, fondateur de la marque Aloe 
Drink for Life, interrogé en 2016 par LSA. Le cac-
tus off re également l’avantage de se mélanger 

L’EAU DE COCO, LE FUTUR JUS 
D’ORANGE�?
Les analystes voient déjà l’eau de coco 
comme le futur jus d’orange, premier 
consommé au monde. D’après les esti-
mations de la société de recherche 
Technavio, le marché de l’eau de coco en 
Europe devrait croître à une vitesse fulgu-
rante, supérieure à 23 % par an (en termes 
de revenus), entre 2016 et 2020. Au niveau 
mondial, sa progression atteindra 25 %.
Source�: Les Échos, août 2016.
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facilement à diff érents fruits. Après avoir pro-
posé les parfums “original”, citron vert et litchi, 
Aloe Drink for Life a étendu sa gamme avec 
des saveurs telles que la pêche ou la mangue. 
En accord avec son engagement en faveur de la 
naturalité, la marque propose aussi une gamme 
bio. De son côté, Tropical Aloe revendique un 
positi onnement plus accessible que son concur-
rent. Ses produits sont fabriqués à base de pur 
jus et conti ennent au minimum 20 % d’aloe, voire 
30 % pour les parfums nature, comme l’indique 
Samuel Delatt re. Tropical propose une douzaine 
de références.

La percée des eaux d’arbres
Certaines eaux issues d’arbres, possèdent des 
vertus nutriti onnelles très intéressantes. De 
peti tes et jeunes entreprises se positi onnent en 
spécialistes. La start-up Sibberi, créée en 2015 
à Londres, commercialise en 2018 des eaux de 
bouleau et d’érable dans les magasins de l’en-
seigne Monoprix . Ses eaux végétales sont bio 
et pauvres en calories. Elles sont naturellement 
désaltérantes, sans arôme et sans sucres ajoutés. 
La marque commercialise également dans son 
pays d’origine des eaux de bambou. À leur pureté, 

les eaux d’arbres ajoutent l’image de la naturalité 
et leurs vertus détox.
Matahi, par exemple, est une boisson énergisante 
fabriquée à parti r du fruit du baobab par la start-
up montpelliéraine éponyme, créée en 2013 par 
deux ingénieurs agronomes. Hyperoxydant, riche 
en vitamine C, ions, minéraux, calcium et potas-
sium, le fruit du baobab recèle un fort potenti el 
d’énergie naturelle, qui n’était pourtant pas uti -
lisé jusqu’à présent par les fabricants de bois-
sons. Hébergé par AgroValo, incubateur de l’Inra 
Montpellier , Matahi cible, entre autres, les spor-
ti fs las des boissons synthéti ques.
En 2017, Caroline Liault, originaire d’Annecy, a 
créé un thé japonais matcha associé aux sèves 
de bouleau et d’érable pour ses boissons fonc-
ti onnelles Mé-Mé. “Le succès a été au rendez-
vous puisque ce sont aujourd’hui 850 magasins 
biologiques et 100 restaurants ou enseignes de 
sna cking qui proposent mes boissons”, se féli-
cite-t-elle dans AGRA Alimentati on . La dirigeante 
fait fabriquer ses produits chez Jus de fruits d’Al-
sace, selon son propre cahier des charges. Trois 
recett es ont vu le jour depuis un an : hydratante 
(matcha et sève de bouleau), endurante (matcha 
et arôme naturel de menthe) et énergisante (mat-
cha et sève d’érable), en format 33 centi litres.
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La quête de naturalité des industriels dans le sec-
teur des soft -drinks passe, logiquement, par le 
développement du bio. D’après Rayon Boissons, 
presque un quart des lancements de bois­
sons sans alcool étaient bio en 2018. Les soft -
drinks bio ont représenté 247 millions d’euros 
de chiff re d’aff aires sur douze mois arrêtés à 
novembre 2018, soit une progression de 15 % en 
un an, selon Nielsen. La croissance du rayon est 
ti rée par les marques nati onales, qui représentent 
environ 90 % des lancements bio. Parmi elles, les 
trois quarts sont des marques généralistes.
Presque toutes les catégories de boissons sont 
concernées par cet essor. Les jus de fruits bio 
occupent la première place en ce qui concerne 
les volumes. Leurs ventes ont progressé de 
1,1 % en volume et de 6,4 % dans le circuit de 
la grande distributi on, en cumul annuel mobile 
à février 2019, selon Nielsen. Ils représentent 
désormais 11 % du chiff re d’aff aires du marché 
des jus de fruits, esti me Claire Piat, experte en 
boissons froides chez Worldpanel Division, inter-
rogée par Points de Vente. De manière globale, les 
jus de fruits ont totalisé 2,09 milliards d’euros de 
chiff re d’aff aires en 2018. Les jus ambiants ont 
reculé de 2,7 % à 1,56 milliard d’euros tandis que 
les jus réfrigérés ont crû de 3,4 % à 0,53 milliard 
d’euros, d’après Nielsen.
Ce segment atti  re les consommateurs et les 
industriels se montrent très opti mistes quant à 
leur potenti el de développement. “Nous sommes 
présents sur ce créneau depuis vingt ans. Tout 
est en train de bouger, car la grande distributi on 
étoff e son off re”, esti mait Stéphane Priou, 
directeur marketi ng de Vitagermine  
(Vitabio), interrogé en 2018 par LSA. 
“C’est pourquoi la marque a élargi 
ses gammes avec, notamment, 
des jus à ‘bénéfi ces’ (cranberry) 
ou des cocktails et smoothies 
intégrant des super-fruits 
(acérola, argousier…).” Leader 
des marques nati onales sur 
les jus bio avec 40 % de parts 
de marché en volume en 2017, 

Pressade démocrati se lui aussi le bio, avec par 
exemple des briques familiales de 1,5 litre ou 
des mini-gourdes pour les enfants. En 2019, la 
marque a joué la carte de la montée en gamme et 
de la transparence. Elle a lancé trois références 
de pur jus au printemps, dont un jus de pomme 
origine France. La marque Jardin Bio, davantage 
orientée vers l’authenti cité, a elle aussi choisi de 
mett re en avant l’origine des fruits pour valori-
ser son off re. Elle propose, entre autres, un jus de 
poire des Alpes.
Mais les jus bio atti  rent aussi de nouveaux 
acteurs. Le spécialiste des jus ambiants, Joker, 
est arrivé sur le créneau en 2016 avec son off re 
Joker Le Fruit. “Les jus bio ont représenté plus de 
la moiti é de la croissance de Joker”, se félicitait 
en 2018 Juliett e Foucault  Aktas, directrice mar-
keti ng d’Eckes Granini France. La marque source 
ses fruits bio un peu partout dans le monde, 
excepté en Asie. “Notre cahier des charges est 
très strict. À parti r du moment  où l’on fait rentrer 
un produit en France, il doit suivre les normes bio 
françaises”, poursuivait Juliett e Foucault Aktas. 
Cidou a, elle, investi  le bio fi n 2016 en associant 
la pomme à la framboise ou à la poire. Une off re 
qui pèse déjà plus de la moiti é des ventes de 
cett e marque en cours de renaissance. “L’enjeu 
est maintenant de faire accepter le surcoût de ces 
jus aux consommateurs”, a déclaré Sophie Rufi n, 
directrice générale de Cidou (LSDH). De son côté, 
Plein Fruit (Sill Entreprises), qui ne possédait en 
2017 qu’une référence de jus d’orange en bio, 
propose depuis 2018 une gamme diversifi ée. 

Quant à PepsiCo, il est le dernier arrivé sur 
les jus bio avec les trois références cer-

ti fi ées AB de sa marque de jus frais 
Tropicana.

Mais l’innovati on et l’extension 
de l’off re bio viennent aussi de 
marques plus peti tes. Présente 
depuis 2010 au rayon frais avec 
ses smoothies, Nu (Nemeco) 
lance en 2017 ses premiers 
jus fl ash pasteurisés 100 % bio 

(pomme et orange) conditi onnés 

Le succès du bio sur certains segments
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230 millions 
d’euros

Le chiffre d’affaires 
des jus de fruits bio 

en GMS en 2018.
Source�: Nielsen, estimation 

IndexPresse.
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en Tetra Pak. Quant à la jeune signature Authenti c, 
elle a imaginé des mélanges de fruits et légumes 
inédits. “Nous n’avons pas les moyens des grands 
groupes. Nous existons uniquement parce que 
nous innovons et que nous sommes rapides”, 
précise Sébasti en Napol , fondateur de Natura 
France, la maison mère d’Authenti c.
Les produits certi fi és AB ti rent également leur 
épingle du jeu sur le marché des sirops, en 
manque de croissance. Les ventes de sirops bio 
ont progressé de 45 % en 2018, pour att eindre 
7,3 millions d’euros, selon Nielsen. Toutefois, ces 
produits ne représentent encore qu’une niche : 
seulement 3 % des volumes de sirops vendus en 
grande distributi on. Il en résulte que les opéra-
teurs du marché des boissons diluables commen-
cent à affl  uer sur ce marché.
Initi alement, le marché des sirops bio était limité 
aux marques de distributeurs en bouteilles en 
verre avec une image d’authenti cité. "Britvic a 
testé la démocrati sati on du bio avec Pressade 
en bidon en métal", explique en 2019 Alexandre 
Mariat, directeur marketi ng de Britvic France, 
pour Rayon Boissons. Ce dernier se montre plutôt 
sati sfait du dynamisme apporté au rayon. Pour 
aller encore plus loin, le groupe souhaite fournir 
à ce produit la cauti on de sa marque Teisserre, 
leader du marché des sirops. Les sirops Pressade 
sont ainsi remplacés par Teisserre bio.
De son côté, l’entreprise familiale Monin joue la 

carte des produits authenti ques et met en avant 
une fabricati on française cohérente avec l’image 
du label AB. Sa gamme La Maison Guiot inves-
ti t les parfums incontournables du rayon. Pour 
recruter de nouveaux consommateurs, elle a 
lancé au printemps 2019 trois nouvelles réfé-
rences : grenadine, menthe et citron.
Au-delà des intervenants historiques, des signa-
tures authenti ques et patrimoniales in ves ti ssent 
la niche du bio. La PME iséroise Antésite  est un 
exemple. Spécialiste des concentrés à base de 
réglisse, adepte des produits naturels, sans sucre 
et sains, elle a franchi un cap avec de nouvelles 
références certi fi ées AB. L’entreprise veut se 
faire une place sur le bio et se renforcer dans le 
domaine du développement durable et le com-
merce équitable tout en s’inscrivant dans une 
démarche responsable, sociétale et environne-
mentale globale.

Tension sur les approvisionnements 
en fruits bio et les prix
La Wapa (World Apple and Pear Association) confi rmait en 2018 une diminution de l’ordre de 25 % de la production de pommes 
et raisins certifi és AB par rapport à l’année 2017, soit une production totale 2017 estimée à 9,2 millions de tonnes. “Des pays 
exportateurs de pommes ont été particulièrement touchés, comme l’ltalie (– 28 %), la Pologne (– 30 %) et l’Allemagne (– 50 %). 
Dans certaines régions, les pertes ont été jusqu’à 80 %”, déplore-t-on chez Unijus, l’Union nationale interprofessionnelle des 
jus de fruits. "Les stocks sont historiquement bas, à – 36 % par rapport à l’an dernier. Nos adhérents ont des diffi  cultés à s’ap-
provisionner, car les producteurs vendent prioritairement aux marchés de bouche, plus rémunérateurs que les jus", assure 
Anne-Sophie Royant, secrétaire générale d’Unijus. "De ce fait, les prix des jus de pomme et des concentrés bio ont doublé".

LES EAUX DE COCO BIO, 
UN BEAU POTENTIEL�?
Alors qu’il n’existe quasiment pas d’eau de 
coco bio en GMS, Vaïvaï cherche à percer 
sur ce marché. “L’objectif est de devenir 
numéro un du rayon frais en 2017, grâce 
aux bouteilles PET et à notre version bio”, 
déclarait Gaétan Laederich, cofondateur 
de Vaïvaï, à LSA au printemps 2017.
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Les adultes, une cible clé
Au-delà des versions moins sucrées lancées 
par les fabricants pour réduire la taxe soda, de 
nouvelles marques innovantes surfent sur la 
tendance du bien-être avec des boissons naturel-
lement peu sucrées. Celles-ci visent surtout les 
jeunes adultes et les sporti fs. Les eaux de coco 
sont parti culièrement bien adaptées à ce dernier 
profi l. La boisson est riche en potassium, contri-
buant ainsi à une bonne récupérati on musculaire 
et à la régulati on artérielle, ainsi qu’au bon fonc-
ti onnement du système nerveux. Elle est aussi 
excellente pour s’hydrater et éviter les crampes, 

comme l’expliquait Sophie Bodin, directrice mar-
keti ng et digital d’Innocent Drinks France, interro-
gée en 2016 par capital.fr.
Mais au-delà de ce segment porteur, des marques 
se développent entre les eaux et les soft ­drinks, 
ciblant plus spécifi quement les millennials, ces 
individus nés entre 1980 et l’an 2000. Ils repré-
sentent une importante manne de consom-
mateurs à capter par les marques. Ils achètent 
beaucoup en hors domicile et de façon impulsive. 
Ils sont le cœur de cible des acteurs des eaux aro-
mati sées et des boissons énergisantes.

L´innovation comme réponse aux nouvelles attentes

Le marché des eaux aromatisées

Sur le marché dynamique des eaux embouteillées, 
les eaux aromati sées, qu’elles soient gazeuses 
ou plates, profi tent de la tendance des bois-
sons saines. En GMS, la catégorie a progressé 
de 12,6 % en valeur pour att eindre 183,94 mil-
lions d’euros de chiff re d’aff aires, en cumul annuel 
mobile à fi n janvier 2019, selon Iri. Du côté des 
volumes, la croissance att eint + 8,5 %, pour 
198,74 millions d’unités écoulées. Le potenti el de 
croissance est réel, et ce, d’autant plus que les 
consommateurs se détournent des sodas sucrés.
Globalement, les innovati ons ti rent le marché 
vers le haut. En 2018, le segment des boissons 
gazeuses aromati sées s’est tout parti culièrement 
illustré. Les deux principaux minéraliers ont choisi 
la même période, le printemps, pour étendre leur 
off re. Danone Eaux et Nestlé Waters ont en eff et 
complété leur portefeuille avec de nouvelles réfé-
rences pour leurs marques Badoit et Perrier. Leur 
objecti f était alors de proposer des alternati ves 
aux soft ­drinks standard et ainsi répondre à une 
demande de formules à la fois saines et gour-
mandes. “Nous avions envie d’aller sur le marché 
des boissons plaisir et bien-être, qui comprend 
les aqua-drinks et les recett es simples dont la 
teneur en sucre est inférieure à 5 grammes pour 
100 millilitres”, expliquait Nicolas Ménard, chef de 

groupe eaux gazeuses chez Danone Eaux France 
(DEF), interrogé par Rayon Boissons en juin 2018. 
Pour sati sfaire aux exigences de ce segment, la 
liste des ingrédients de la nouvelle gamme Badoit, 
bapti sée Bulles de Fruits, a été raccourcie. En plus 
de l’eau, les formules conti ennent uniquement du 
jus de fruits et des arômes naturels. Ainsi, elles 
revendiquent un taux de sucre en moyenne 
40 % plus faible que celui du marché des bois-
sons aromati sées sucrées. D’ici à 2021, le miné-
ralier ambiti onne d’écouler 20 millions de litres de 
Badoit Bulles de Fruits, aussi bien sur le circuit de 
la vente à emporter qu’en grandes et moyennes 
surfaces (GMS). Le lancement s’accompagne d’un 
important plan de souti en publicitaire.
La marque Perrier entend elle aussi profi ter de 
la vague des aromati sati ons au jus. Elle a pour 
cela investi  près de 20 millions d’euros dans 
l’usine de Vergèze (Gard) afi n de se doter d’une 
ligne de producti on spécifi que. L’eau de Nestlé 
Waters se décline désormais en Perrier & Juice. 
La gamme est élaborée à base de concentrés 
de fruits. “Nous complétons ainsi l’off re Perrier, 
déjà composée des aromati sées, avec des pro-
duits plus ludiques et gourmands”, expliquait en 
2018 Philippe Fardel, directeur commercial de 
l’entreprise. Pauvre en calories, la nouvelle off re 
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représente une alternati ve pour tous les aban-
donnistes des soft -drinks. Le lancement a été 
eff ectué simultanément dans plusieurs pays à tra-
vers le monde, parmi lesquels les États-Unis et le 
Canada, a précisé Philippe Fardel .
Sur le segment des eaux gazeuses aromati sées, 
d’autres intervenants créent la diff érence, à l’ins-
tar d’Alterfood, qui s’est spécialisé dans les bois-
sons tendance. La société, créée en 2009 par 
Alexis Vaillant, a lancé à la fi n de l’année 2017 
Wat Water, une marque d’eau gazeuse aromati -
sée bio, sans sucre ni édulcorant ni additi f. Celle-ci 
est déclinée en plusieurs parfums suscepti bles de 
plaire aux jeunes : menthe-concombre, grenade-
framboise-cassis et citron-citron vert. Elle est 
vendue en canett e slim de 33 centi litres. Sa mise 
au point a nécessité plus d’un an de recherche et 
développement.
Lancée en 2018 sur le marché français par le 
groupe britannique Britvic (Teisseire, Pressade, 
Fruit Shoot), Aqua Libra est une eau péti llante aux 
extraits de fruits qui ne conti ent ni sucre ni édul-
corant ni sel. La note sucrée est obtenue grâce 
aux extraits de fruits et à un trait de jus de citron, 
conservateur naturel. Cett e innovati on annonce 
une tendance à suivre pour les années à venir. 
“Il faut créer de nouvelles marques à la fronti ère 
des catégories existantes, des marques trendy
qui répondent à l’att ente de produits beaux et 
sains des millennials, mais avec du goût”, indique 
Clémenti ne Jacquelin, chef de produits soft -
drinks chez Britvic France.

Du côté des eaux plates aromati sées, c’est le 
repositi onnement de Volvic Juicy en 2013 qui a 
permis au segment de renouer avec la croissance. 
Depuis, de nombreuses autres marques nati o-
nales et marques de distributeurs (MDD) sont 
arrivées et ont boosté les ventes.
La marque Cristaline (groupe Roxane) enregistre 
aussi de très belles performances avec ses eaux 
aromati sées lancées en 2015. “Nous sommes 
très contents des résultats enregistrés par notre 
gamme d’aromati sées aux jus. Laquelle aide à la 
dynamique du segment”, déclaraient les équipes 
de Roxane en 2017. Après seulement un an de 
commercialisati on de ses références, Cristaline 
s’appropriait déjà plus de 8 % des ventes d’aro-
mati sées plates, gagnant des parts de marché. 
Cristaline au jus consti tuait ainsi le premier contri-
buteur à la croissance volume de la catégorie, à 
hauteur de 55 % selon Rayon Boissons.
La dynamique sur le segment des eaux aromati -
sées s’observe également à travers le lancement 
des premières références bio. La marque d’eau 
minérale alsacienne a lancé en 2018 sa première 
gamme certi fi ée AB (Agriculture Biologique), tan-
dis que Volvic Juicy se décline en bio pour les 
enfants. Face au succès des références d’eaux aro-
mati sées plates Volvic Juicy et, plus récemment, 
de Cristaline au jus, les enseignes de la grande 
distributi on sont bien décidées à se positi on-
ner elles aussi. Système U, Auchan, Intermarché, 
Casino ou encore Cora disposent désormais de 
leur propre off re à marques de distributeurs.

2,5 milliards 
d’euros

Le chiffre d’affaires 
annuel des eaux en GMS, 

à fi n janvier 2019.
Source�: Iri.

1,6 milliard 
d’euros

Le chiffre d’affaires 
annuel des eaux plates 

nature en GMS, à fi n 
janvier 2019.

Source�: Iri.

670 millions 
d’euros

Le chiffre d’affaires annuel 
des eaux gazeuses 
nature en GMS, à fi n 

janvier 2019.
Source�: Iri.
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Dans un univers des soft -drinks en demi-teinte, 
les boissons énergisantes conservent, année 
après année, leur dynamisme. En 2018, en 
grande distributi on, elles ont progressé de 7,8 % 
en valeur, à 212 millions d’euros, et de 8,2 % en 
volume à 67 millions de litres, selon Nielsen. Leur 
croissance se situe encore derrière celle des thés 
glacés, mais loin devant les colas et les soft -drinks 
en général.
Les boissons énergisantes répondent à une véri-
table att ente des consommateurs. “Ces formules 
apportent le coup de boost nécessaire pour tenir 
les rythmes de vie eff rénés que nous connaissons 
actuellement”, s’accordent à noter les diff érents 
intervenants. Elles sont très valorisées, avec un 
prix moyen au litre trois fois supérieur à celui 
d’un soft ­drink, avec un taux de pénétrati on de 
11 %. Elles possèdent un potenti el très fort selon 
Richard Boury, directeur commercial de Red Bull 
France.
Des intervenants importants se disputent le 
marché, à commencer par Coca-Cola et Red Bull. 
Dans un environnement très concurrenti el, la 
fi liale française de Coca-Cola  ne cache pas sa 
volonté de devenir leader d’ici à 2020. Elle déve-
loppe ses gammes et étend les publics cibles 
de sa marque principale, Monster, jusqu’alors 
concentrée sur les sports mécaniques, le gaming
et le hard rock. “Nous sommes déjà premier 

contributeur à la croissance volume sur l’en-
semble de la GMS [...], notre objecti f étant de 
faire croître le marché par des lancements de 
nouveaux territoires de marques”, affi  rme en 
2019 Alexandre Poncet, directeur communica-
ti on de Coca-Cola European Partners France. 
Monster entreti ent le mystère autour d’un lance-
ment spectaculaire à venir, censé lui permett re de 
supplanter Red Bull dès 2020. En att endant, en 
2019 la marque a introduit sur le marché français 
Mango Loco, un mélange d’energy drink et de jus 
de fruits exoti ques présenté dans une canett e 
ornée d’une sérigraphie inspirée de la fête des 
morts mexicaine.
En réacti on à l’off ensive de son premier 
concurrent , la marque autrichienne Red Bull a 
annoncé une stratégie d’accélérati on de 2018 à 
2020. Elle a décidé de jouer la carte de la diver-
sité des saveurs et surtout de la communicati on 
événementi elle pour séduire les sporti fs. “Nous 
ne sommes pas dans une stratégie de surenchère 
chaoti que et préférons privilégier nos meilleures 
éditi ons comme la Blue, qui reste notre meilleure 
performance fl avor sept ans après son lan cement, 
ou la Tropical, très consommée hors domicile”, 
précise en 2019 Richard Boury.
Côté consommati on, les habitués représentent 
plus de 85 % des volumes de ventes. Mais les 
innovati ons (qui concernent les 15 % restants) 
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Le marché des boissons énergisantes (energy drinks)

212 millions 
d’euros

Le chiffre d’affaires 
des boissons 

énergisantes en GMS, 
en 2018.

Source�: Nielsen.

67 millions 
de litres

Le volume de boissons 
énergisantes écoulé 

en GMS, en 2018.
Source�: Nielsen.
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affi  chent 11 % de croissance en volume, contre 
8,8 % pour le total du marché, d’après les dernières 
données récoltées en 2017 par Rayon Boissons. 
Celles qui répondent aux nouvelles att entes 
des consommateurs sont parti culièrement por­
teuses, à l’image de la marque Truc de Fou. Cett e 
dernière “tente de se diff érencier, no tamment 
grâce à son origine française, une communicati on 
décalée et une proximité sur le terrain”, comme 
l’expliquait Enguerrand de Goutt es, cofondateur 
interrogé en 2018 par Rayon Boissons. Au total, 
la marque réalise presque 70 % de son acti vité 
dans le seul circuit des cafés-hôtels-restaurants 
(CHR). Elle souhaite se renforcer dans les grandes 
et moyennes surfaces (GMS), avec une force de 
vente consti tuée de douze personnes.
De son côté, Dark Dog (Brasserie Licorne) préfère 
se concentrer sur l’extension de sa diff usion pour 

se démarquer. “Nos grands formats en PET trans-
parent, nos moyens de mise en avant en CHR et 
nos opérati ons de trade marketi ng en GMS sont 
de vrais facteurs de diff érenciati on”, soulignait en 
2018 Laurane Muller, assistante marketi ng.
Distrisun, connu pour ses canett es sous licences 
Superman, Popeye ou Batman vs Superman, 
est un autre acteur dynamique du rayon 
des energy drinks. Sa marque anglaise 
Sceckter’s Organic Energy est bio, sans saveur 
arti fi cielle ni édulcorant ni colorant, sans taurine 
et sans caféine de synthèse. “L’eff et énergisant 
est obtenu par une combinaison d’extraits de thé 
vert, de ginseng et de grains de café vert bio”, 
assure Franck Akermann, l’ambassadeur de la 
marque en France.
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UN MARKETING GUIDÉ PAR LA 
TRANSPARENCE ET LA PROXIMITÉ

Redonner confi ance aux consommateurs
Obtenir un maximum d’informations sur les ali-
ments qu’ils consomment est devenu primordial 
pour les Français. Les marques doivent se forger 
une réputation positive, notamment auprès des 
millennials, et entretenir une relation de confiance. 
Pour y parvenir, certaines jouent la carte de la 
transparence afin de prouver la qualité du produit 
en dévoilant les matières premières utilisées et les 
techniques de fabrication. L’étiquette est un sup-
port efficace pour exposer l’apport nutritionnel 
et énergétique, ainsi que les repères journaliers. 
“C’est une initiative des fabricants, il n’y a aucune 
obligation légale”, précise Agathe Cury, directrice 
générale de Boissons rafraîchissantes de France 
dans Rayon Boissons. Pour garantir la transparence 
de la fabrication du produit, certaines marques 
arborent un label “Entrepreneurs + Engagés”  
qui permet de valoriser les entreprises écoci-
toyennes et responsables. “C’est un investisse-
ment pour la société au profit de l’offre”, explique 
Adrien Mollard, dirigeant d’Antésite  dans Rayon 
Boissons. Des marques de jus de fruits comme 
Tropicana ou Joker ont estampillé leurs bouteilles 
AB Agriculture biologique. Ce label est jugé inci-
tatif à l’achat par 62 % des Français d’après une 
enquête de Kantar Worldpanel datant de 2018.
Lorsque ses clients sont des professionnels de 
l’hôtellerie, de la restauration ou du retail, un 
fabricant peut être transparent en dévoilant le 
lieu de fabrication, les entités à qui le produit est 
distribué ainsi que les tarifications pratiquées. 
“Cette cohérence, cette transparence et cette 
lecture leur plaisent beaucoup”, indique dans 
Entreprendre  le producteur de jus de fruits haut 
de gamme Alain Milliat, qui mise sur la sincérité 
pour créer un lien de long terme avec les clients.
La marque britannique de smoothies Innocent fait 
le choix de stratégies sincères plutôt que trans-
parentes. Elle communique sur ses intentions et 

ses démarches de progrès, et a choisi de déli-
vrer u ni quement les informations qui favorisent 
la confiance des consommateurs. Elle justifie ainsi 
l’absence de certaines informations pour d’autres 
motifs que le secret de fabrication. Elle a renoncé 
à mettre en scène des explications packaging 
faute d’avoir trouvé un design satisfaisant.
Assumer ses erreurs est une stratégie de transpa­
rence efficace. Cette forme d’humilité humanise 
une entreprise, lui conférant un côté imparfait. 
En 2015, Coca-Cola a publié, 30 ans après, les 
lettres de fans déçus par New Coke, une nouvelle 
recette qui avait remplacé le Coca original. Cette 
autocritique a renforcé la connivence et l’attache-
ment à la marque. Elle a aussi permis de montrer 
que les consommateurs lui sont attachés depuis 
plusieurs décennies.
L’aspect visuel du produit contribue aussi à 
l’image de transparence que souhaite renvoyer 
une marque. Pour son entrée sur le segment des 
smoothies, Andros  propose un emballage trans-
parent et mise sur une liste d’ingrédients qui ne 
trompe pas le consommateur. Ainsi, la recette 
framboise-litchi-pomme contient comme premier 
ingrédient la framboise. L’eau de coco Vaïvaï a 
choisi des étiquettes transparentes, qui mettent 
en appétence par la couleur du produit, rassurent 
le consommateur sur la consistance et l’absence 
de lait. Oasis  affiche son côté gourmand avec les 
personnages colorés qui composent la famille des 
P’tits Fruits. En 2019, Innocent a renoncé à ses 
briques Tetra Pack, adop-
tant des bouteilles en 
plastique pour que 
ses jus soient 
plus visibles.

72 %
La part des Français 

qui attendent des
marques qu’elles soient 

responsables
et transparentes.

Source�: Ipsos, 2018.
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Communication digitale�: 
les réseaux sociaux d’abord
Les plus grandes marques de soft-drinks se 
sont emparées des réseaux sociaux. En France, 
Facebook, Twitter, Youtube, Snapchat et 
Instagram offrent un gain de notoriété, per-
mettent de recruter des consommateurs et de 
fidéliser une communauté. “Internet consti-
tue un outil de communication incontournable”, 
explique Thierry Aouizerate, directeur marketing 
d’Orangina  Suntory France dans Rayon Boissons. 
Ce nouveau média de masse supplante la télé-
vision en ce qui concerne l’audience auprès des 
plus jeunes. “Les 15-25 ans abandonnent la télé 
au profit de devices (dispositifs) mobiles, de pro-
grammes délinéarisés et des réseaux sociaux”, 
poursuit Thierry Aouizerate . Les équipes de 
Facebook avancent que sur leur réseau social, le 
retour sur investissement est multiplié par deux 
par rapport aux autres médias. Le succès est basé 
sur la connaissance des habitudes de chaque 
consommateur. En outre, “plus de 80 % de la 

consultation est réalisée sur les smartphones et 
les tablettes”, d’après Florence Trouche, Sales 
Managers de Facebook en France. Ces supports 
permettent aux marques d’utiliser différents 
outils marketing tels que la vidéo, les liens spon-
sorisés et les messages personnalisés.
Une conquête réussie des réseaux sociaux se 
chiffre instantanément grâce au nombre de vues, 
de commentaires et de nouveaux followers. 
Pour toucher plusieurs millions d’internautes, les 
fabricants de soft­drinks misent sur l’innova­
tion. D’abord présent dans les écosystèmes de 
Facebook  et Google, PepsiCo s’est servi de la len-
tille gamifiée pour promouvoir sa marque Lipton 
IceTea sur Snapchat. Cette technologie corres-
pond aux filtres amusants utilisés pour prendre 
une photo sur cette application. Elle repose sur la 
réalité augmentée et a permis à Lipton IceTea de 
toucher 3,6 millions de personnes, en avril 2017. 
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Par ailleurs, la marque de thé glacé organise 
depuis 2016 le Fresh Contest. Cette opéra-
tion relayée auprès de 30 millions de comptes 
Facebook récompense l’une des 70 écoles ou 
université participantes qui ont le mieux repeint 
leurs bâtiments aux couleurs de la marque.
Certaines initiatives permettent d’évaluer le degré 
d’investissement des communautés formées sur 
Internet. En 2017, la marque Fanta a ainsi lancé 
la plateforme collaborative Fanta x You. Cette ini-
tiative permet aux jeunes de co-créer une cam-
pagne publicitaire de la marque, via des vidéos 
diffusées sur le site Internet et la chaîne Youtube. 
Trois youtubeurs devaient ensuite former une 
équipe de trois candidats pour les accompagner 
lors de la réalisation de la vidéo. La plus drôle, 
créative et originale est récompensée. La publi-
cité réalisée à l’issue du concours s’affiche comme 
la plus engageante de la période allant du 11 sep-
tembre au 11 novembre, toutes marques de soft-
drinks confondues, avec 2,97 millions de vues.
Sur les réseaux sociaux, les marques cherchent 
à se distinguer par une identité forte. “Dans un 
contexte général de changement d’algorithme 
de Facebook, de flux non-stop de contenus sur 
les réseaux, d’embouteillage de messages, l’enjeu 
reste d’émerger avec une ligne éditoriale claire, 
lisible, différente”, précise Ludovic Fasquelle, 
directeur communication et médias chez Red Bull 
France. Le spécialiste des energy drinks a ainsi opté 
pour des contenus générant de l’engagement de 
la part des consommateurs et évite de poster 
trop de messages. À l’inverse, Oasis est position-
née sur deux thématiques légères : la musique et 

le cinéma. Pour atteindre sa cible des 15-25 ans, 
la marque de BRSA non gazeuse adopte “un ton 
sympa, humoristique et populaire sans critique ni 
attaque”, explique Thierry Aouizerate.
L’objectif final reste de concrétiser ces stratégies 
de marketing digital par des ventes. Pour favo-
riser la transformation des vues sur Internet en 
actes d’achat, PepsiCo ajoute un bouton “Click 
2 buy” sur l’ensemble de ses interventions en 
ligne. Les utilisateurs sont ainsi orientés vers les 
sites des distributeurs les plus proches de chez 
eux. “Après une vidéo sur Facebook ou Youtube 
présentant une innovation, l’internaute peut, en 
un clic, avoir ce nouveau produit dans le panier 
d’achat de son enseigne de drive préféré”, indique 
Emmanuel Pinteaux, directeur marketing bois-
sons chez PepsiCo.
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Image�: la bataille des égéries
Les égéries s’imposent comme un élément incon-
tournable des spots publicitaires de certaines 
grandes marques de soft -drinks. Lorsque la 
vedett e désignée est connue à l’échelle interna-
ti onale, la marque intègre plus rapidement l’esprit 
des consommateurs. Toutefois, une cohérence 
entre la marque et les valeurs de la personnalité
choisie est nécessaire. En 2016, Coca-Cola s’était 
att aché les services d’Omar Sy pour sa marque 
Fïnley. “Les deux partagent des valeurs d’imperti -
nence et de fraîcheur”, selon Géraldine Lamamy, 
associée du cabinet d’opti misati on des budgets 
marketi ng des marques Le Hub dans Stratégies.
Depuis, Coca-Cola  France a remplacé l’acteur 
par l’animatrice Alessandra Sublet. Dans le même 
temps, Karine Le Marchand, autre animatrice, 
a rejoint les rangs de la marque de jus de fruits 
Cœur de Pom’. Ces deux égéries aux visages sou-
riants off rent une image avenante, touchant tous 
les types de public. Elles s’inscrivent dans la ten-
dance “local”, à l’inverse des stars internati onales 
à l’image intouchable.
Nicole Kidman, puis Uma Thurman et ensuite 
Pénélope Cruz : de son côté, Schweppes fait une 
propositi on un peu moins proche du consomma-
teur. Depuis 2008, la marque se ratt ache à une 
image de sensualité et prouve que le changement 
d’égérie n’infl ue pas négati vement sur la noto-
riété. Ici, quelle que soit l’égérie, un vrai dispo-
siti f créati f et un plan médias solide permett ent 
d’assurer la réussite de l’opérati on. Schweppes 
conserve ainsi son statut historique de marque 
premium pour adultes, notamment porté en 
d’autres temps par la légendaire chanteuse améri-
caine Joséphine Baker.
Quel que soit son statut, une marque doit choisir 

une égérie à la notoriété équivalente à la sienne. 
“Si la notoriété de l’égérie est plus élevée que celle 
de la marque ou du produit, elle peut les canniba-
liser. Au contraire, si elle est moindre, les objecti fs 
ne seront pas att eints”, prévient Quenti n Bordage, 
directeur général de Brand & Celebriti es. Le mini-
mum étant que la personnalité fasse régulière-
ment parler d’elle dans la presse.
Par ailleurs, une marque qui fait appel à une célé-
brité ayant une forte infl uence digitale s’assure 
automati quement une audience conséquente, 
pouvant se chiff rer en millions de consomma-
teurs. “Quand une célébrité puissante sur les 
réseaux sociaux annonce son partenariat avec 
une marque, le message est diff usé à son bassin 
de fans”, précise Raphaël Afl alo, cofondateur et 
CEO de l’agence de rapprochement entre arti stes 
et marques My Love Aff air.
Les égéries sont aussi effi  caces pour faire émer-
ger de nouvelles tendances. Les eaux de coco 
se sont récemment appuyées sur cett e straté-
gie. L’une des rares marques françaises, Vaïvaï, a 
porté son dévolu sur le tennisman nati onal Gaël 
Monfi ls pour lier son image à un univers sporti f.
Aux États-Unis, les boissons positi onnées sur le 
créneau santé profi tent de leur succès auprès 
des stars. Vita Coco peut compter sur les chan-
teuses Madonna  et Rihanna comme acti onnaires, 
le thé énergéti que Runa a reçu un investi sse-
ment de l’acteur Leonardo DiCaprio, et l’arti ste 
Beyoncé Knowles s’implique dans le jus de pas-
tèque WTRMLN WTR. Ces partenariats parti ci-
pent à l’intégrati on des eaux végétales dans un 
style de vie dicté par des égéries à la recherche 
de produits ayant des valeurs bénéfi ques, fonc-
ti onnelles, à l’hydratati on naturelle et salutaire.
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marketi ng des marques Le Hub dans 
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à l’image intouchable.
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Mocktails�: des soft-drinks inspirés 
du rayon alcool
Historiquement, la mode des cocktails concerne 
d’abord le rayon alcool. Le gin consti tue par 
exemple une base effi  cace pour les confec-
ti onner. “La tendance cocktails contribue à son 
accélération, il offre une palette de goûts très 
large grâce à de nombreux ingrédients”, précise 
Murielle  Dessenis, chef de groupe du pôle festif 
chez Ricard dans LSA. Il en va de même pour le 
rhum. “Son bouquet est parfumé, sucré, consen-
suel”, explique Anna Luc, directrice marketing de 
La Martiniquaise . Toutefois, pour élaborer ces 
boissons, l’uti lisati on de soft -drinks est, dans la 
plupart des cas, indispensable. “Le rhum est très 
facile à mixer avec de nombreux jus de fruits, 
sirops, épices ou tout simplement avec du cola”, 
poursuit Anna Luc. Les cocktails représentent 
donc un relais de croissance pour les acteurs du 
marché. Au départ, les marques font la promoti on 
de leurs produits de base, en tant que meilleur 
accompagnement des boissons alcoolisées. Sur 
son site Internet, Schweppes dresse par exemple 
une liste de 40 cocktails dans lesquels sa boisson 
est uti lisée. La marque de sirop Monin uti lise la 
même technique en détaillant 467 recett es. Le 
site Web de Coca-Cola propose une page mixo-
logie (art de mélanger des boissons pour prépa-
rer des cocktails) contenant plusieurs arti cles et 
des vidéos présentant des mixologues réputés 
comme Théo Faucher et Lucas Felzine.

Les marques de soft -drinks produisent ensuite 
des gammes spécialement conçues pour l’élabo­
rati on des cocktails. Cett e stratégie est l’apanage 
des marques de sirops telles que Teisseire qui, 
en février 2017 a lancé une grenadine spéciale 
pour monaco et une pêche spéciale pour demi-
pêche. “Ce sont les deux bières aromati sées les 
plus commandées dans les bars, nous voulions 
que les consommateurs puissent les reproduire 
chez eux”, expliquait à l’époque la chef de groupe 
Aurélia Chamoulaud , dans LSA.
Mojito, Spritz, Pina colada… Ces cocktails béné-
fi cient d’un large succès chez les débitants d’al-
cool français. En 2018, leur version prête à servir, 
au goût proche et sans alcool, se fait une place 
de plus en plus grande dans les rayons des soft -
drinks en grandes et moyennes surfaces (GMS), 
sous le nom de mocktails. Ces derniers ap portent 
de la diversité au rayon et permett ent de recru-
ter de nouveaux consommateurs. “En GMS, cett e 
tendance d’abord percepti ble dans l’univers des 
spiritueux gagne désormais d’autres rayons, 
comme celui des soft -drinks”, constatait en 2015 
Hélène Perreault, directrice marketi ng du groupe 
Bardinet dans LSA.
La saveur de mocktail qui réalise le plus grand 
nombre de ventes est le Mojito. Dans les rayons 
des GMS françaises, Coca-Cola est présent sur ce 

850�000
Le nombre d’acheteurs 
de Fïnley Mojito après 

neuf semaines de mise en 
vente lors du lancement 

de la boisson.



segment depuis janvier 2017, avec le lancement 
de sa gamme Fïnley Mojito. Cett e dernière “a 
séduit 850 000 acheteurs et a bénéfi cié d’un taux 
de pénétrati on de 3,1 %, après neuf semaines de 
mise en vente”, révélait Céline Bouvier, directrice 
marketi ng de Coca-Cola France dans LSA. Ce par-
fum capte 35 % des ventes de la marque Fïnley. 
De son côté, PepsiCo exploite la version Mojito 
de sa marque historique Seven Up depuis 2014. 
Un an après son lancement, le directeur marke-
ti ng boissons de PepsiCo constatait : “Nous avons 
été surpris par ses performances excepti onnelles 
qui vont bien au-delà de ce que l’on att endait.” 
À cett e période, Seven Up saveur mojito contri-
buait à 16 % du chiff re d’aff aires de la catégorie 
des limes. “Nous sommes d’autant plus sati sfaits 
de ce lancement que 62 % des consommateurs 
de Seven Up Mojito ne consommaient pas de 
Seven Up auparavant.” Fin 2014, la marque de 
limonade arti sanale Lorina a enrichi son off re de 
deux références de mocktails, dont le Lorina virgin 
Mojito. “Nous avons privilégié des recett es tradi-
ti onnelles et demandé à nos aromati ciens de les 
interpréter sans alcool”, précisait Sophie Ruffi  n, 
directrice générale adjointe de Lorina. En 2013, le 
sirop Virgin Mojito  de Teisseire a réalisé “un car-
ton immédiat”, s’est félicité la marque dans LSA.
De son côté, Orangina Suntory France surfe sur 
la vague des cocktails sans alcool depuis 2016, 
avec le lancement de Schweppes Virgin Mojito 
Selon Kantar, cett e initi ati ve est synonyme d’un 
taux de pénétrati on de 2,3 points. En 2017, l’ins-
ti tut fait état d’un million de foyers acheteurs 
de Virgin Mojito. D’après Nielsen, il s’agissait du 

premier lancement des trois dernières années sur 
le segment des boissons aux fruits gazeuses et du 
troisième meilleur lancement de l’année en GMS. 
Une autre référence du groupe surfe sur le suc-
cès du parfum mojito, la citronnade à diluer Pulco 
citron vert et menthe.
Depuis 2016, le Mojito est bousculé par une nou-
velle tendance : le Spritz. En 2017, sa version 
alcoolisée prête à boire a relancé le rayon cock-
tail, avec 400 000 litres écoulés (+ 70 %), d’après 
Rayon Boissons. “Le spritz est entré dans de nom-
breux foyers et conti nue à se démocrati ser. Ce 
cocktail plaît car il correspond aux att entes 
actuelles de fraîcheur et de légèreté avec son 
faible degré d’alcool. Cela, tout en possédant une 
note d’amertume également dans l’air du temps”, 
expliquait Antoine Hornecker, chef de groupe 
chez Pernod. Au rayon BRSA (boissons rafraîchis-
santes sans alcool), les prémices de la nouvelle 
tendance se font senti r. Fïnley a ainsi complété sa 
gamme de mocktails par cet arôme. Début 2017, 
la marque Monin a lancé son sirop spécial Spritz, 
dans lequel il est possible d’ajouter un diluant 
alcoolisé ou non. Elle a été imitée par son concur-
rent Routi n.
Parmi les autres parfums en vogue, Fïnley a 
complé té sa gamme par des mocktails Pina colada 
et Royal. Lorina  et Teisseire ont aussi leur Pina 
colada. Durant l’été 2016, Schweppes a lancé 
une référence de Cosmopolitan  à base de vodka 
desti née au grand public. Routi n développe des 
sirops sans alcool gin-fi zz, margarita, pina colada 
et caïpirinha. “On est les seuls à proposer six réfé-
rences”, revendique le fabricant dans Le Parisien .
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de ce lancement que 62 % des consommateurs 
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deux références de 
Mojito. “Nous avons privilégié des recett es tradi-
ti onnelles et demandé à nos aromati ciens de les 
interpréter sans alcool”, précisait Sophie Ruffi  n, 
directrice générale adjointe de Lorina. En 2013, le 
sirop Virgin Mojito  de Teisseire a réalisé “un car-
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Brand stretching�: élargir le rayonnement
Certains acteurs usent de leur notoriété pour 
se lancer sur de nouveaux segments. Bapti sée 
brand stretching, la stratégie d’extension de 
marque permet d’exploiter de nouveaux relais 
de croissance. Le principe : une marque uti lise 
son nom pour lancer un nouveau produit dans 
une nouvelle catégorie. La stratégie est moins 
coûteuse et risquée que le lancement d’une nou-
velle marque. Elle peut renforcer voire moderni-
ser une marque.
Pour foncti onner, le brand stretching doit s’appuyer 
sur trois principes, selon Les Échos. D’abord, la 
marque doit être installée et reconnue dans son 
positi onnement sur la catégorie où elle excelle. 
Elle doit bénéfi cier d’une solide notoriété et avoir 
une image forte et fédératrice dans l’esprit des 
consommateurs. Par exemple, les confi tures 
Bonne Maman ont réussi leur brand stretching en 
injectant une identi té forte dans une diversifi ca-
ti on vers les gâteaux et les yaourts. Ensuite, la 
marque doit rester cohérente avec son identi té 
et apporter ses propres valeurs aux segments 
qu’elle intègre. C’est le cas du label musical Virgin 
qui a exporté son excentricité dans de nouveaux 
univers tels que la téléphonie mobile. Le brand 
stretching doit également être synonyme de plus-
value disti ncti ve pour le nouveau segment et 
être perçu comme bénéfi que par les consomma-
teurs par rapport aux produits concurrents. C’est 
ce qu’a réalisé la marque de stylos Bic avec des 
briquets et des rasoirs simples, au bon rapport 
qualité-prix. Au préalable, il est judicieux d’orga-
niser des tests pour s’assurer de l’apport du nou-
veau produit auprès des clients cœur de cible et 
des autres profi ls de consommateurs ciblés. Dans 
leur ouvrage Branding management – La marque 
de l’idée à l’acti on, Georges Lewi et Jérôme 
Lacœuilhe  précisent que l’extension de marque 
doit être perçue comme cohérente en termes 
de “territoire produit”. Celui-ci peut être défi ni 
comme un faisceau de percepti ons qui, pour les 
consommateurs, sont cohérentes et att achées 
aux valeurs de la marque. Plus le nouveau produit 
est proche physiquement, psychologiquement ou 
symboliquement du produit type de la marque, 

moins son lancement sera risqué. L’extension doit 
être techniquement réalisable pour la marque et 
correspondre à son savoir-faire.
La marque américaine Vita Coco est un modèle 
de brand stretching réussi dans l’univers des soft -
drinks. En mai 2017, le leader mondial des eaux de 
coco s’est lancé sur le marché de la cosméti que, 
exclusivement chez le distributeur Sephora, soit 
environ 1 000 magasins dans 17 pays européens. 
Il propose deux références d’huile de coco pour la 
peau : un pot de 250 ml pour la salle de bains et 
un pot nomade de 50 ml. Pour séduire les clients, 
Vita Coco met en avant son unique ingrédient : 
la noix de coco. “La beauté est un axe de déve-
loppement stratégique, d’ici à trois ans, nous 
comptons réaliser plus d’un ti ers de notre chiff re 
d’aff aires dans ce domaine”, a annoncé Cédric 
Colliot , directeur général de Vita Coco France et 
Benelux  dans Cosméti que magazine.
La marque de smoothies Innocent propose 
quant à elle, depuis 2017, des boissons aux fruits 
gazeuses en conservant sa philosophie : ni sucres 
ajoutés ni additi fs ni colorants. Selon LSA, six mois 
après son lancement, cett e gamme bénéfi ciait d’un 
taux de réachat supérieur à 50 %. Autre exemple, 
la marque de jus de fruits Tropicana  a apposé 
sa marque sur des desserts aux fruits en rayon 
frais pour compenser un recul de 2,5 % en valeur 
en 2016. Un an après leur lancement, Tropicana 
contribuait à 43 % de la croissance du rayon, et 
totalisait 2,5 % de parts de marché. Surtout , la 
marque a recruté 2,5 millions de foyers.
Cependant, le brand stretching n’est pas systéma­
ti quement gagnant. La marque Pierre Marti net a 
essuyé un échec lors de sa diversifi cati on dans les 
smoothies puis les boissons au thé. Mais le trai-
teur a poursuivi dans cett e voie puisqu’en 2018, 
il a relancé sa gamme de gaspachos, ainsi qu’une 
nouvelle marque d’infusions glacées naturelles. La 
griff e de mode Calvin Klein a, quant à elle, écorné 
son image éliti ste en réussissant dans l’univers 
des sous-vêtements. Les marques de soft -drinks 
doivent donc bien mesurer les risques avant de 
se lancer.



Les petits formats et la visibilité en rayons 
dopent les ventes
La taille des bouteilles consti tue un axe straté-
gique fort des marques de soft -drinks. “La crois-
sance est portée par des peti ts formats adaptés 
à une consommati on plus nomade”, explique 
Bertrand Delmas, président d’Orangina Suntory  
France (OSF) dans RIA. D’après lui, les peti ts for-
mats ont “contribué à 100 % de la croissance en 
valeur du marché en 2017 et permis de recru-
ter un million de foyers depuis 2015”. En 2018, 
OSF a ainsi lancé sa marque de thé glacé May 
Tea en 30 centi litres verre dans les cafés, hôtels 
et restaurants (CHR). Autre marque du groupe, 
la citronnade Pulco propose désormais un format 
verre de 33 centi litres dans les CHR. Par ailleurs, 
en 2017, la gamme au format 25 cl Oasis Pocket 
a enregistré une croissance de 20 % en volume et 
de 7 % en fréquence d’achats.
La tendance au nomadisme est aussi exploitée 
par les autres acteurs du marché des soft -drinks. 
La marque de distributeur Paquito  (Intermarché) a 
lancé un thé matcha dans une brique de 33 cen-
ti litres, un produit conçu pour le rayon snac-
king. Le format de la gamme So Smooth de la 
marque Andros est une innovati on de rupture, 
comme le menti onnait en mars 2019 un arti cle 
de LSA. Ces smoothies premium, conditi on-
nés dans des cups nomades de 22 centi litres, se 
situent dans l’off re snacking à emporter avec trois 
recett es : framboise-litchi, fraise-banane et 
mangue-passion.
Pour faciliter le transport, les 
marques cherchent à rendre 
leurs bouteilles  plus légères.
Une peti te révoluti on s’est 
déroulée vers la fi n des 
années 1990, avec le rem-
placement défi niti f du PVC 
par le plasti que PET (poly-
téréphtalate d’éthylène), 
soit un gain de 20 grammes. 
Depuis, le chanti er de la 
légèreté conti nue  avec Oasis, 

qui a pour objecti f de rendre d’ici à 2020 ses bou-
teilles 20 % plus légères qu’elles ne l’étaient en 
2006, passant de 57 grammes à 34 grammes.
Par ailleurs, le groupe OSF profi te des emballages 
pour mett re en avant une stratégie écologique, 
avec l’objecti f de proposer 100 % de bouteilles 
en PET et de canett es recyclées d’ici à 2025.
Certaines marques visant d’autres cibles choisis-
sent au contraire de se décliner en grand format. 
Honest, la marque bio et premium de Coca-Cola, 
propose des bouteilles en PET de 90 centi litres, 
sur sa gamme d’infusions et de thés. Cett e straté-
gie semble gagnante puisqu’un an après son lan-
cement en France, Honest a vendu 2 millions de 
bouteilles d’infusions fruitées.
Au-delà du conditi onnement des produits, le 
merchandising revêt une importance croissante 
dans la stratégie des fabricants de soft -drinks. En 
linéaires, les marques cherchent à obtenir la plus 
grande visibilité. La place accordée à une gamme 
témoigne de son actualité. Les eaux de coco en 
sont un exemple : l’engouement des consomma-
teurs et l’eff et de mode leur permett ent de croître 
en linéaires. Emmanuel  Jesberger, cofondateur 
de Vaïvaï, précise dans LSA : “Aujourd’hui, toutes 
les enseignes considèrent l’eau de coco comme 
une unité de besoin et la référencent plus large-
ment dans leur assorti ment à la fois en ambiant, 

au rayon frais et au snacking.” De leur 
côté, les thés glacés ont enregistré, 

entre juillet 2017 et juillet  2018, 
un élargissement de leur espace 

de 11 % selon Nielsen, soit 
près de 140 cm additi on-
nels. Ils incarnent la caté-
gorie à investi r. Même les 
MDD de thés glacés ont 
vu leurs linéaires s’élargir 
en moyenne de 10 %, soit 
4,7 mètres en hyper mar chés 

et 2,7 mètres en supermar-
chés. “Ce n’est pourtant pas 

+ 11 %
L’élargissement de 

l’espace disponible dans les 
rayons des GMS françaises 

pour les boissons à base 
de thé entre juillet 2017 et 

juillet 2018, soit près de 
140 cm additionnels.
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Tea en 30 centi litres verre dans les cafés, hôtels 
et restaurants (CHR). Autre marque du groupe, 
la citronnade Pulco propose désormais un format 
verre de 33 centi litres dans les CHR. Par ailleurs, 
en 2017, la gamme au format 25 cl Oasis Pocket 
a enregistré une croissance de 20 % en volume et 
de 7 % en fréquence d’achats.
La tendance au nomadisme est aussi exploitée 
par les autres acteurs du marché des soft -drinks. 
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facile de caser nos nouveautés MDD avec toutes 
les nouvelles marques nati onales qui se déploient 
sur le marché des thés glacés”, explique une res-
ponsable merchandising d’enseigne dans Rayon 
Boissons. De son côté, la marque Teisseire a réussi 
à gagner de l’espace en plaçant pour la première 
fois en 2017 deux références de sirops dans un 
box au rayon bière.
Par ailleurs, les opérateurs du marché des soft ­
drinks parti cipent à l’agencement du rayon en 
magasin. Cet axe doit impérati vement être tra-
vaillé puisque, selon les données Iri pour l’année 
2017, la catégorie des soft -drinks obti ent la plus 
mauvaise note en ce qui concerne leur percepti on 
parmi 15 rayons de la grande distributi on, alors 
que le taux de pénétrati on des boissons sans 
alcool se rapproche de 100 % en France. Pour 
répondre à cett e problémati que, PepsiCo France 
et Danone Eaux France (DEF) unissent leurs 
forces pour formuler de nouvelles recommanda-
ti ons d’agencement et d’implantati on en magasin. 
OSF agit en solitaire avec la même philosophie 
que ses deux homologues : “Il faut en fi nir avec 
l’implantati on purement industrielle des produits 
et opti miser l’expérience des consommateurs.”
En 2018, OSF a dévoilé un projet merchandi-
sing bapti sé Sésame. Il consiste en un parcours 
en forme de U, agrémenté de shop­in­shops qui 
cor res pondent à diff érents espaces (fraîcheur, 
gros volumes, naturalité, enfance) implantés au 
sein du rayon des soft -drinks. Cett e démarche 
a pour ambiti on de répondre aux mutati ons 
du marché. Selon OSF, il s’agit d’entrer dans le 
rayon par les segments les plus dynamiques, en 

proposant notamment des espaces spécifi ques, 
des bars pour animati ons et des éclairages évolu-
ti fs. Vecteurs de trafi c, les colas sont positi onnés 
en fi n de parcours. “Notre approche se fi xe quatre 
objecti fs : plus de sensorialité, d’expérienti el, de 
lisibilité et de naturalité”, explique Mickaël Moti n , 
directeur commer cial food d’OSF dans Rayon 
Boissons. Elle est déclinable en hypermarchés et 
supermarchés et propose un espace gros volume 
afi n de répondre aux contraintes de producti vité 
des rayons. “Avec cett e démarche, nous att en-
dons a minima 5 % de croissance sur l’ensemble 
des boissons rafraîchissantes sans alcool.”
De leur côté, PepsiCo et Danone Eaux France 
misent davantage sur une segmentati on sim­
plifi ée. Les deux groupes défi nissent trois pôles 
spécifi ques : les “stars”, les “trafi cs” et les “complé-
mentaires”. Les stars rassemblent la récréati on, le 
plaisir et bien-être, l’immédiateté, l’art de recevoir 
et le bio. “Ce pôle sera surcontributeur à la crois-
sance, il regroupe les segments qui répondent 
aux nouvelles tendances”, précise Arnaud Jobard, 
directeur commercial de DEF qui lui prédisait 
une croissance de 31 % en valeur entre 2018 
et 2020. Les trafi cs concernent les jus pour le 
peti t déjeuner, les happy ti mes et l’hydratati on. Ils 
captent déjà les deux ti ers des achats et 75 % du 
chiff re d’aff aires des soft -drinks. Enfi n, les bois-
sons énergisantes, l’instant fruité et les sirops se 
retrouvent tous dans les complémentaires. Avec 
cett e stratégie, PepsiCo et DEF ambiti onnent 
de faire att eindre au rayon “un chiff re d’aff aires 
de 6 milliards d’euros pour 10 milliards de litres, 
d’ici 2020”.

6 milliards 
d’euros

Le chiffre d’affaires visé
par PepsiCo et Danone Eaux 

pour l’ensemble du rayon
des BRSA en France d’ici

à 2020, grâce à leur stratégie 
d’agencement en magasin.



Sponsoring�: le potentiel 
des grands événements sportifs

+ 25,8 %
La hausse des ventes 

de bouteilles de 2 litres 
de Coca-Cola à partir des 

premiers matchs de la 
Coupe du monde de 

football 2018.
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“Quand une marque prend la parole autour d’un 
événement sporti f en tant qu’annonceur ou 
sponsor, cela a un véritable eff et sur les ventes”, 
affi  rme Claire Garnier, business développement 
manager chez Kantar Worldpanel. Après avoir 
étudié des manifestati ons telles que l’Euro et la 
Coupe du monde de football, le Tour de France 
et la Coupe du monde de rugby, l’experte conclut 
que 100 % des sponsorings ont un impact positi f 
sur les ventes de la marque, avec une progression 
moyenne de 14 %. En 2018, grâce au Mondial  de 
football en Russie, les boissons non alcoolisées 
ont réalisé une croissance en valeur de 5,5 % 
sur toute la saison et de 12,4 % en juillet-août. 
L’impact réel de l’événement sur ces pro-
gressions est à nuancer, car l’été 2018 
a connu des températures élevées, 
favorisant aussi les ventes.
Coca-Cola est partenaire offi  -
ciel de la Fédérati on internati o-
nale de football (FIFA) depuis 
1974. Pour capitaliser sur la 
Coupe du monde 2018, le lea-
der des soft -drinks a créé “un 
plan shopper à 360 degrés afin 
de générer du trafic en maga-
sins”, explique-t-il dans Rayon 
Boissons. Cett e stratégie se traduit 
par des animati ons avec campagne 
digitale, une massifi cati on et une théâtra­
lisati on en points de vente, ainsi qu’une présen-
tati on du trophée au grand public. “Si l’effet d’une 
Coupe du monde de football est assez mesuré 
au global, il est sensible sur certaines catégories 
de la population”, poursuit Claire Garnier. Il s’agit 
notamment des petits acheteurs qui trouvent une 
occasion de consommation supplémentaire. La 
lettre du sport rapporte que Coca-Cola a vu ses 
ventes de colas en bouteilles de 2 litres bondir de 
25,8 %, à partir du premier match.
Chaque été depuis 2009, la société Britvic, pro-
priétaire des marques de sirops et jus de fruits 
Teisseire et Pressade, profi te de son partenariat 
avec le Tour de France cycliste pour déployer des 
animati ons. Cet événement atti  re 12 millions de 

spectateurs. “Les 500 000 briquettes Pressade 
distribuées sur le Tour de France bénéficient d’un 
conditionnement précis pour faciliter l’é chan­
tillon nage”, explique Charlotte Riou, responsable 
partenariats de Britvic, dans Rayon Boissons. En 
magasin, Britvic présente ses opérations autour 
de la manifestation sportive à partir de Pâques. 
En 2017, 600 points de vente ont bénéficié de 
mises en avant sur le thème du Tour de France. 
Des prospectus avec des remises sont propo-
sés. Les parkings de certains points de vente 
accueillent un véhicule offrant des dégustations 
ainsi qu’un vélo sur lequel les clients peuvent ten-
ter de battre un record de sprint pour gagner un 

an de sirops et de jus de fruits. “La théma-
tique du Tour de France est une excel-

lente opportunité pour sortir la 
marchandise des rayons”, précise 

Samuel Hautreux, responsable 
de secteur. Durant la compé-
tition, près de 40 salariés de 
Britvic sont mobilisés pour la 
caravane publicitaire.
La stratégie marketi ng de la 

marque autrichienne de bois-
sons énergisantes Red Bull est 

largement basée sur l’événe-
menti el, no tamment dans l’univers 

du sport. Elle prati que le sponsoring 
sporti f en Formule 1, motocross, football, 

rallye, ski alpin, pati n à glace, plongeon de haut 
vol, volti ge aérienne, parachuti sme, jeux vidéo, 
a thlé ti sme, wingsuit et kitesurf. Cett e forme de 
communicati on a permis à la marque de se faire 
un nom dans le monde enti er. Ses choix de spon-
soring sont liés à sa philosophie fondée sur les 
sensati ons fortes. Hors sports, l’un des derniers 
en date est le festi val Flying Illusion (2016), évé-
nement culturel mêlant breakdance et illusions 
d’opti que. L’occasion pour la marque de déployer 
des packs spéciaux et des animati ons en magasin. 
Avec 55 % de parts de marché en valeur sur les 
boissons énergisantes en hypermarchés, super-
marchés et magasins de proximité, Red Bull pèse 
2,5 fois plus que son dauphin Monster.
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DES RELAIS DE CROISSANCE 
ENGAGEANTS

En croissance pendant des années, les soft -
drinks, énorme catégorie des produits de grande 
consommati on (PGC), doivent se remett re en 
questi on au vu des ventes qui faiblissent ou 
stagnent , un déclin parti culièrement sensible sur 
certains segments.

De nouvelles tendances transversales s’installent 
durablement, tandis que d’autres apparaissent et 
se révèlent promett euses. Il apparti ent aux opé-
rateurs de s’en saisir, sans perdre de vue les exi-
gences des consommateurs qui souhaitent des 
taux de sucre réduits et plus de naturalité.

Kids drinks�: un potentiel certain
La jeune catégorie des boissons pour enfants (en 
anglais kids drinks) a connu une ascension fulgu-
rante comme le révèle Rayons Boissons. En 2017, 
elle représentait 6 % du chiff re d’aff aires des 
boissons rafraîchissantes sans alcool dans le cir-
cuit des grandes et moyennes surfaces (GMS). 
La croissance a cependant marqué le pas en 2018, 
Le chiff re d’aff aires des boissons pour enfants a 
reculé de 0,1 % pour att eindre 2,1 milliards d’eu-
ros, en cumul annuel mobile à fi n avril 2019, selon 
Iri. Les volumes ont davantage souff ert, enregis-
trant une baisse de 2,2 %. Pour autant, la cible des 
enfants représente un potenti el fort. L’ensemble 
des marchés alimentaires kids totalisent un chiff re 
d’aff aires de 19,9 milliards d’euros, en hausse de 
0,6 % sur un an. “Avec 12 milliards d’euros de 

chiff re d’aff aires, les marchés très typés enfants 
représentent 12 % des ventes totales des pro-
duits de grande consommati on”, indiquait Emily 
Mayer, du cabinet Iri, interrogée par LSA en 
juin 2019, avant de poursuivre : “On y retrouve 
les mêmes tendances que pour l’ensemble du 
marché des PGC [produits de grande consomma-
ti on], mais exacerbées : baisse des volumes, poids 
et croissance du bio, etc.”
Le marché des kids drinks est ti ré par les bois-
sons aux fruits plates (BAFP) en peti ts formats, 
qui représentaient 60 % des sorti es sur l’an-
née 2017. “Les BAFP en peti ts formats consti -
tuent le meilleur  compromis ludicité-prati cité”, 
expliquait cett e année-là Julie Pouquet, chef de 
groupe kids et adultes chez Britvic  France. “En 

2,1 milliards 
d’euros

Le chiffre d’affaires 
des boissons pour enfants 

vendues dans le circuit 
des GMS en 2018.
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outre, le marché est dominé par des marques 
fortes qui commu niquent et off rent de la variété 
à la fois dans les goûts comme dans les formats.” 
C’est no tamment le cas de Capri-Sun (Coca-Cola 
European Partners), Fruit Shoot (Britvic  France) 
et Oasis (Orangina Suntory France), qui s’ar-
rogeaient plus de 90 % de parts de marché en 
valeur sur l’année 2017, en GMS.
Globalement stable au cours des années précé-
dentes, le segment des boissons péti llantes fes-
ti ves pour enfants a reculé de 4,2 % en valeur 
pour la seule année 2018, selon les données 
récoltées auprès des fabricants par le magazine 
LSA. Mais ce déclin est prin ci palement dû au mou-
vement social des “gilets jaunes” qui a pénalisé les 
ventes du mois de décembre de manière géné-
rale. "Ce sont des produits sensibles à la 
fi n de l’année, avec environ 40 % du 
chiff re d’aff aires réalisé sur le der-
nier mois", précise Anne-Sophie 
Millot, en charge de la marque 
Kidibul (Bardinet).
Pour redynamiser ce segment, 
les marques jouent avant tout 
la carte de la réassurance et 
de la désaisonnalisati on de la 
consommati on. Par exemple, le 
groupe Bardinet a lancé durant 
l’été 2019 ses deux références 
phares de Kidibul, pomme et pomme-
fraise, en canett es de 25 centi litres. Son 
objecti f était de couvrir tous les temps forts de 
l’été, tels que les kermesses et les événements 
sporti fs, afi n de "créer une dimension aff ecti ve et 
établir un vrai lien avec les enfants", selon la chef 
de produits.
Au-delà de ce positi onnement kids, la mise en 
avant de la naturalité du produit est également un 
axe de développement pour cett e catégorie. Dans 
cett e opti que, Champomy a retravaillé sa com-
municati on en magasin et son packaging “pour 
mett re en avant le label 100 % pommes de France 
et les menti ons sans sucre ajouté, ni colorant, ni 
conservateur”, indique Gabrielle Cousin, chef de 
marque chez Champomy. “L’objecti f est à présent 
de communiquer sur cett e recett e simple et natu-
relle de manière transparente pour rassurer nos 
consommateurs”, explique de son côté Natacha 

Avi, responsable commerciale chez Bardinet. 
“Cett e naturalité est un élément de diff érencia-
ti on par rapport aux soft -drinks très sucrés pré-
sents lors des anniversaires des enfants.”
Plus globalement, le marché des boissons pour 
enfants est encore appelé à s’accroître, à condi-
ti on que les acteurs de la catégorie réussissent 
à capter les consommateurs qui fréquentent 
encore peu le rayon enfant. En eff et, selon Rayon 
Boissons, 30 % des familles ne se rendent pas 
dans le rayon des boissons pour enfants mais 
plutôt dans les linéaires des eaux ou des grands 
conditi onnements. Ces consommateurs poten-
ti els sont souvent très sensibles à la qualité des 
recett es. Les opérateurs l’ont compris  et ajustent 

leurs gammes en conséquence, à commen-
cer par les deux leaders du segment des 

BAFP, Capri Sun et Fruit Shoot.
Capri Sun, la marque distribuée en 

France par Coca-Cola European 
Partners, a retravaillé en 2018 
sa gamme riche en fruits Fruit 
Crush, qui est désormais décli-
née en deux parfums, pomme-
fraise et tropical. Les formules, 
sans sucres ajoutés, sont élabo-

rées sans édulcorant ni conser-
vateur ni colorant. Nati vité 

Rodriguez, directrice marketi ng et 
digital de CCEP France expliquait cett e 

année-là à Rayon Boissons que les inno-
vati ons “développent les ventes incrémentales, 
génèrent du trafi c et recrutent, notamment des 
consommateurs ayant un pouvoir d’achat plus 
élevé”. Elle précisait : “Aujourd’hui , une famille sur 
quatre achète nos produits. Notre objecti f est de 
porter ce rati o à une sur trois.”
En 2017, c’était Fruit Shoot, marque du spécia-
liste français des sirops Teisseire, fi liale du géant 
britannique des soft -drinks Britvic, qui mett ait en 
avant la naturalité de son off re Fruizéo. Un an plus 
tard, la marque a revu son positi onnement. La 
gamme est désormais conditi onnée en gourdes 
de 20 centi litres, au lieu de 27,5 centi litres. “Nous 
avons tout revu sauf les recett es”, précise Julie 
Pouquet, chef de groupe Kids & Adults chez 
Britvic France. La marque Fruit Shoot, lancée en 
France en 2011, cumule les bons résultats en 

30 %
La proportion 

des familles qui ne 
fréquentent pas le rayon 

des boissons pour 
enfants en GMS.
Source�: Rayon Boissons.
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GMS. Son emballage ludique avec un bouchon 
sport qui évite les éclaboussures a rapidement 
séduit les enfants et leurs parents.
Ces dernières années ont également été mar-
quées par l’arrivée de nouveaux intervenants 
sur les BAFP peti ts formats. La PME iséroise 
Antésite, spécialiste du concentré de réglisse, 
s’est lancée en 2019 dans la catégorie des “prêt-à-
boire” pour enfants avec une gamme bio formulée 
à base de concentrés de jus de fruits (fraise-fram-
boise, multi fruits, pomme-banane et tropical). La 
gamme a été bapti sée “P’ti t Fruisite”. Interrogé 
par Les Échos en août 2018, Adrien Mollard, PDG 
d’Antésite, expliquait : “J’ai longtemps cherché sur 
le marché des prêt-à-boire, des boissons fruitées 
et naturelles. Avec mes aromati ciens nous avons 
travaillé une recett e à base d’eau et de concen-
tré de fruits. Les fruits que nous achetons sont 
issus de l’agriculture biologique et nous les trans-
formons de façon à extraire le principe acti f puis 
nous ajoutons simplement de l’eau.”
Danone Eaux France met lui aussi une alléga-
ti on biologique en avant via sa gamme Volvic 
Juicy kids bio, qui se revendique 50 % moins 
sucrée que la moyenne du marché. De son côté 
Oasis, la marque du groupe Orangina Schweppes 

France, très appréciée des enfants, travaille éga-
lement à réduire la teneur en sucres de ses for-
mules. L’hydratati on saine est aujourd’hui le relais 
de croissance privilégié des opérateurs des kids 
drinks. Cependant, certains parents choisissent 
de se détourner des boissons sucrées pour aller 
vers le lait ou l’eau. “Le lait parle aux parents, il 
les rassure. Ils connaissent ses bénéfi ces pour 
la croissance de l’enfant. C’est un produit sain”, 
avançait Christi an Maviel, PDG de Cacolac, inter-
rogé en 2017 par LSA. Déjà engagé sur le plan de 
la naturalité avec une liste courte d’ingrédients, 
Cacolac entend rassurer un peu plus encore les 
parents avec une gamme de chocolat à boire bio.
De son côté, la marque Candy’Up, du groupe lai-
ti er Candia, propose une version allégée de sa 
boisson lactée au chocolat. Après avoir décliné 
ses recett es (fraise, banane, vanille), elle a lancé en 
2018 une nouvelle gamme à base de jus de fruits, 
sans colorant ni conservateur ni arôme arti fi ciel. 
Sur son site Internet, elle met en avant l’aspect 
santé de son off re via le message : “Correspond à 
une des trois porti ons de produits laiti ers recom-
mandés pour un enfant.”

ET AUSSI…
• La marque Plein Fruit pro-
pose en briquettes de 20 cen-
tilitres 3 références 100 % pur 
fruits pressés bio, élaborées 
en Bretagne : pomme/myrtille/
cassis, pomme/pêche/acérola, 
pomme/raisin/abricot.
• La marque de jus de fruits 
Organic Hero mise sur un pac-
kaging très coloré et sur les li-
cences Disney pour plaire aux 
enfants, tout en garantissant 
aux parents un produit sain et 
qualitatif.

Des relais de croissance engageants
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Le vintage pour toucher la cible adulte
“Les consommateurs exigent de la diversité 
et les enseignes recherchent tout ce qui peut 
leur permett re de se diff érencier”, analysait en 
2016 Emmanuel  Pinteaux, directeur de la divi-
sion boissons et nutriti on chez PepsiCo, pour 
Rayon Boissons. Les marques de soft -drinks vin-
tage apparaissent comme une réponse à cett e 
demande. Certaines d’entre elles approchent 
parfois des 50 ans et ont connu leur heure de 
gloire pendant les décennies 1970 et 1980. Grâce 
à la publicité, plusieurs sont de venues embléma­
ti ques et leurs slogans ont marqué les esprits, 
comme : “Quand c’est trop, c’est Tropico.”
Ces marques vintage bénéfi cient d’une forte 
notoriété et d’un capital sympathie élevé auprès 
des consommateurs de plus de 35 ans. Elles se 
servent de la nostalgie des adultes comme arme 
marketi ng et elles retrouvent aujourd’hui leur 
place dans un linéaire des soft -drinks en pleine 
transformati on.
La marque Lorina, des Établissements Geyer 
Frères, a réussi le pari de ressusciter la limo-
nade arti sanale pour adultes, avec sa formule 
au sucre cristal et sa bouteille dotée d’un bou-
chon mécanique et “chic”. Combinant une image 
vintage avec un style français et une esthéti que 
bien marquée, elle séduit les consommateurs 
en France comme à l’internati onal. Elle doit son 
succès à la remise au goût du jour d’un produit 
inscrit dans les mémoires. La marque mise égale-
ment sur la naturalité, uti lisant, pour sa limonade, 
de l’eau de source, du vrai sucre et de l’arôme 
naturel de citron. Sur son site Internet, elle garan-
ti t aux consommateurs le respect du goût origi-
nel : “De votre enfance, on a gardé le meilleur.” Le 
produit emblémati que se présente dans une bou-
teille en verre pourvu d’un bouchon mécanique 
en porcelaine et caoutchouc. “Ce contenant est 
iconique et sensoriel avec le peti t bruit fait lors de 
l’ouverture”, déclarait Sabine Keinborg, directrice 
générale de Shortlinks, agence dédiée au brand 
design et à la communicati on, interrogée en 2016 
par le journal Les Échos. La marque se montre 
également très innovante, notamment dans la 

catégorie des cocktails sans alcool (ou soft -cock-
tails). “Ces produits permett ent de recruter de 
nouveaux consommateurs. C’est une clientèle 
plus jeune, plus féminine”, rapportait de son côté 
le dirigeant des Établissements Geyer Frères, 
Jean-Pierre Barjon.
De son côté, Tang, la célèbre marque de bois-
son en poudre au goût de fruit des années 1980 
et 1990, a été relancée en France en 2017 par 
le groupe agroalimentaire américain Mondelez 
Internati onal. Nouveau packaging, nouvelle 
recett e et nouveaux parfums, la signature s’est 
modernisée sans pour autant se réinventer. Les 
trois références phares, orange, fraise et citron, 
ont été mises au goût du jour avec une formule 
désormais enrichie en vitamines. Deux nouvelles 
déclinaisons sont par ailleurs disponibles, ana-
nas et tropical. C’est la société d’import française 
Triomphe Snat qui a pris en main la distributi on 
de la marque dans les hypermarchés et super-
marchés français. Selon les enseignes, les pro-
duits sont implantés soit dans les rayons liquides 
soit en devant de caisses, comme le précise Rayon 
Boissons sur son site Internet. En ce qui concerne 
le plan de commu ni ca ti on, le lancement a été 
orchestré via une publicité digitale sur YouTube 
qui met en avant le goût si parti culier de la bois-
son Tang, inscrit dans la mémoire collecti ve de 
toute une générati on.
Très populaire dans les années 1990, la marque 
de limonade 7Up (Seven Up), propriété du groupe 
PepsiCo, est par la suite devenue une marque de 
“fond de rayon”, avant de revenir sur le devant 
de la scène en 2014 grâce au lancement du par-
fum mojito. La référence inédite a très vite trouvé 
son public. La griff e a enregistré un bond de 25 % 
de son chiff re d’aff aires cett e année-là, d’après un 
arti cle de Rayon Boissons datant de 2016.
En 2017, la marque a souhaité miser davantage 
sur son image vintage en lançant une nouvelle 
citronnade pour adultes bapti sée Lemon Lemon 
et déclinée en trois références (citron, agrumes 
et pêche blanche). Cett e nouvelle boisson vise les 
25-35 ans, soit ceux qui consommaient du 7Up 



Bénéfi ces santé�: 
une promesse gagnante
Les boissons détox, qui vantent leurs bénéfi ces 
pour la santé, se déploient sur le marché fran-
çais des soft -drinks depuis plusieurs années. Elles 
investi ssent aussi bien les magasins bio que les 

grandes surfaces, et même Internet. Cett e nou-
velle générati on de marques de soft -drinks s’ins-
crit parfaitement dans les tendances alimentaires 
actuelles.
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lorsqu’ils étaient plus jeunes. Pourtant, en 2016 
Emmanuel Pinteaux se défendait de se servir de 
cett e stratégie : “Nous ne misons pas sur la nos-
talgie ou la transmission d’habitudes d’une géné-
rati on à l’autre. Ces arguments sont diffi  ciles à 
faire valoir en soft s et il vaut mieux redonner de 
l’actualité à la marque via un goût et une iden-
ti té graphique renouvelés.” La preuve que la ten-
dance du vintage s’installe parmi les prati ques 
marketi ng porteuses.
À l’inverse, la marque de chocolat prêt à boire 
Cacolac assume pleinement d’uti liser la nos-
talgie comme argument marketi ng. Comme le 
démontre Margot Ziegler, journaliste de LSA, 
la signature a le double avantage de séduire les 
enfants et d’avoir été la boisson d’enfance des 
parents d’aujourd’hui. Elle cherche à conquérir 
la générati on actuelle tout en garanti ssant à ses 
adeptes une recett e inchangée depuis sa créati on 

en 1954. Avec cinq références en bouteilles de 
verre, Christi an Mavie, PDG de Cacolac, expli-
quait à LSA en 2017 qu’il ne voulait pas céder à 
la briquett e : “Il est impossible que Cacolac garde 
son goût intact dans un emballage Tetra Pak ou 
une bouteille PET. Même si nos emballages peu-
vent être revus pour plaire aux plus jeunes, c’est 
surtout par le goût unique de Cacolac que nous 
atti  rons et fi délisons les enfants.” La marque 
chocolatée est en plein essor. En 2017, elle affi  -
chait un chiff re d’aff aires en croissance de 5 % à 
9,3 millions d’euros.
Si le potenti el est certain, il serait néanmoins illu-
soire de croire que toutes les marques vintage 
peuvent compter seulement sur leur notoriété. 
Elles doivent également répondre aux att entes du 
moment : parfum tendance, équilibre nutriti onnel 
ou naturalité. De plus, la visibilité en magasin est 
cruciale pour ce type de signature.

Des relais de croissance engageants

Les cures

Une nouvelle catégorie d’acteurs s’impose sur 
Internet en proposant des boissons détox sous 
forme de cures. “La noti on de cure simplifi e la vie, 
apporte de l’expérience au quoti dien. Certains 
acteurs proposent même des abonnements”, 
constate Laurence Bethines, directrice du dépar-
tement tendances et innovati ons de l’agence de 
design Team Créati f. C’est le cas de Paf (Pressé à 

Froid). Fondée par Mélanie Merenda, la marque 
de jus pressés à froid bapti se ses produits bio en 
foncti on de leur couleur et de leur eff et sur la 
santé. Disponible dans les magasins bio, dans cer-
tains palaces et sur son site Internet, la marque a 
lancé en 2018 une gamme “ultra-détox” compo-
sée à plus de 75 % de légumes. Elle vend depuis 
sur son site Internet des lots de boissons sous 
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Les boissons fonctionnelles

“La défi niti on d’aliment foncti onnel peut être très 
large, mais en général on fait référence à des pro-
duits enrichis. L’objecti f est d’avoir un maximum 
d’apport nutriti onnel en un minimum d’eff ort”, 
expliquait Sylvain Zaff aroni, cofondateur de Cook 
Innov, interrogé fi n 2017 par Process Alimentaire. 
L’hydratati on et le rafraîchissement ne suffi  sent 
plus. Les consommateurs att endent aujourd’hui 
des soft -drinks qu’ils leur procurent du plaisir tout 
en étant bénéfi ques pour leur santé. Les produits 
les plus présents dans les linéaires des grandes 
surfaces sont les boissons enrichies en protéines, 
vitamines ou minéraux. Ce sont par exemple les 
smoothies Innocent Protein ou les eaux Vitamin 
Well enrichis en micronutriments.
Les super­aliments s’inscrivent dans cett e ten­
dance et seront de plus en plus présents dans 
les années à venir, grâce au renouvellement des 
variétés de fruits et de légumes. Le chanvre, 
le moringa ou encore le lucuma vont pro gres-
si vement se démocrati ser, d’après Grégory 
Dubourg , directeur général de Nutrikéo, agence 
de conseil en stratégies nutriti on, interrogé fi n 
2017 par Process Alimentaire. Les kéfi rs, kombu-
cha et boissons fermentées sont également appe-
lés à se développer.
Chez Vitagermine, les super-fruits et les légumes 
s’associent : kiwi/épinards/chou kale et pomme/ 
myrti lle/bett erave, conditi onnés en bouteilles en 
verre de 50 centi litres. Le fabricant français de 
produits naturels et biologiques Léa Nature pro-
pose depuis 2018 des eaux super-détox à base 
de super-ingrédients sous la marque Karéléa. Sa 
gamme, bapti sée Happy Détox, se décline en 
plusieurs produits : saveur abricot, eau de coco, 

sureau et chicorée et saveur cassis, eau de coco, 
hibiscus et sureau. Autre acteur des eaux végé-
tales, Luzzu Detox Water associe, lui, de l’eau 
à des tranches de concombre, des quarti ers de 
citron vert, de la menthe fraîche ou des baies.
La marque britannique WOW est encore plus 
audacieuse. Elle propose des boissons au chia 
pour leur teneur en oméga 3 et d’autres enri-
chies aux probioti ques pour le bien­être digesti f. 
Première gamme d’eaux avec des micro-orga-
nismes appelés Bacillus  coagulans et des fruits 
pressés, WOW Lively Water conti ent 1 milliard de 
bactéries saines et bonnes pour la préservati on 
de la fl ore intesti nale dans une bouteille. Elle est 
la seule boisson à proposer des micro-organismes 
vivants autres que dans des produits laiti ers en 
France, comme la marque le revendique sur son 
site Internet. Cett e dernière a poursuivi son essor 
dans le bien-être en 2017, en lançant une nou-
velle boisson naturelle, Wow Detox Charbon, qui 
conti ent de l’eau de charbon acti f avec du jus 
pressé à froid. Le charbon acti f est reconnu pour 
aider à se détoxifi er de façon naturelle.
Un autre ingrédient se démarque peti t à peti t sur 
le marché des boissons non alcoolisées, celui des 
algues. B Blue, distribué par Deveurop pour la 
France, propose en 2018 une boisson à base d’un 
extrait de microalgues et de spiruline en prove-
nance de Bretagne. “Notre spiruline est culti vée 
en ferme marine”, explique le fabricant. Elle est 
extraite à froid, sous forme liquide pour respec-
ter les micronutriments. Autre experte de ce cré-
neau porteur, la jeune marque Ino de Sas Algo 
associe des jus de fruits frais bio, de l’eau pure et 
des algues .

forme de cures, bapti sées “cure digesti on” ou 
“cure détox”.
Dans la même veine, la Française Caroline 
Receveur, ex-star de téléréalité, a lancé avec suc-
cès en 2014 sa marque de thé Wandertea (société 
Island Keys Ltd, Londres). Disponibles en ligne et, 
depuis 2017, sur la carte des restaurants DS Café, 

ces mélanges de plantes ont été conçus pour soi-
gner les peti ts maux du quoti dien (problèmes de 
digesti on, cellulite, lendemains de soirée diffi  -
ciles…). Côté marketi ng, c’est le bouche-à-oreille 
et les réseaux sociaux qui ont permis à la marque 
de décoller sur un marché très concurrenti el et 
malgré un positi onnement prix élevé.



Vers une offre de plus en plus sophistiquée
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Quelques start-up animent en France le très 
jeune marché des boissons nutriti ves. Leur objec-
ti f commun : développer la mode des shakers
repas en une tendance de fond.
La société française Feed est l’une des pionnières 
de ce segment de niche. Elle a convaincu le chef 
étoilé Thierry Marx d’élaborer une gamme bio de 
boissons nutriti ves aux fi gues, aux fraises ou aux 
tomates. Les ingrédients se présentent en poudre 
dans une peti te bouteille épurée. Le consomma-
teur ajoute de l’eau pour s’off rir un repas à boire, 
complet, sain, végétarien et bon marché (prix 
d’environ 3 euros). Un repas Feed confère 100 % 
des apports nutriti onnels nécessaires (glucides, 
protéines, lipides, fi bres, vitamines, minéraux, 
oligoéléments).
De son côté, l’entreprise Vitaline affi  che une pro-
messe santé en garanti ssant à ses consomma-
teurs des produits sans additi f, végétariens, sans 
gluten, sans OGM, bio et à base de 100 % d’in-
grédients naturels.

Enfi n, la jeune société Smeal innove avec ses 
repas en poudre à mélanger avec de l’eau Made 
in France. Les recett es de ces meal-shakes ne sont 
pas encore sans gluten ni sans lactose, mais elles 
sont végétariennes, sans OGM et sans conserva-
teur. Elles sont basées sur les recommandati ons 
de l’EFSA (European Food Safety Authority).

LE MARCHÉ À L’ÉCHELLE MONDIALE
• Selon Euromonitor, le segment des bois-
sons nutritives (en anglais replacement 
meals), initié en 2012 par l’américain 
Soylent, devrait atteindre 9 milliards de 
dollars dans le monde d’ici à 2020.
• BCC Research estime en 2018 que les 
boissons fonctionnelles connaîtront une 
croissance globale de 8 % par an, toujours 
au niveau mondial.

Des relais de croissance engageants

Les boissons nutritives

Les opérateurs traditionnels suivent la tendance

La sophisti cati on de l’off re s’opère sur l’ensemble 
des segments du marché des soft -drinks. Les 
acteurs ont compris qu’ils pouvaient ti rer parti  

des nouvelles préoccupati ons des Français, sou-
cieux de consommer des boissons saines et quali-
tati ves, sans pour autant délaisser le plaisir.

Preuve que le premium va devenir incontour­
nable, le géant du marché Coca-Cola a tenté à 
nouveau l’expérience en 2018. Il a lancé une eau 
haut de gamme bapti sée Smartwater, disti llée 

et enrichie en minéraux. “En tant que deuxième 
acteur inter na ti o nal de l’eau en bouteille, nous 
souhaitons contribuer au dynamisme de cett e 
catégorie en apportant une propositi on nouvelle 
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La tendance premium 
dans l’univers des thés
En France, depuis 2017, la nouvelle marque nationale de tisanes Herbal Drinkers 
Club propose une collection de six mélanges de plantes issues de l’agriculture 
biologique visant une clientèle masculine haut de gamme. Les premiers points 
de vente sont les épiceries fi nes, les concept stores et prochainement le réseau 
cafés-hôtels-restaurants (CHR).

C’est également en 2017 que le groupe français Sainte-Lucie a choisi de relan-
cer sa marque Maison du thé. Pour ce spécialiste des épices et aides au dessert, 
cette stratégie de diversifi cation vers les thés et les infusions constitue un nou-
veau relais de croissance. En grandes et moyennes surfaces, Maison du thé a 
décidé de se démarquer avec des produits haut de gamme, dont la moitié de 
l’off re en bio, et des recettes originales.

sur ce marché occupé par des acteurs histo-
riques”, déclarait un représentant de l’entreprise 
à RIA, en mai 2018. La nouveauté cible une clien-
tèle “urbaine, hyperconnectée et très intéressée 
par les innovati ons”. Déclinée en version plate et 
péti llante, Smartwater est commercialisée dans 
un premier temps uniquement dans les magasins 
de l’enseigne Monoprix.
Coca-Cola avait déjà réussi à s’implanter sur le 
premium en 2014 avec l’arrivée de sa gamme de 
boissons aux fruits gazeuses pour adultes Finlay . 
À l’époque, le lancement s’était accompagné d’un 
plan de communicati on de grande ampleur pour 
asseoir l’image premium de la marque. Des dégus-
tati ons et théâtralisati ons avaient notamment été 
orchestrées en magasins.
La sophisti cati on de l’off re est parti culièrement 
visible sur le créneau des thés glacés. Les lan-
cements mondiaux permett ent d’entrevoir les 
tendances qui émaneront prochainement sur le 
marché français. Les industriels sont nombreux 
à formuler des recett es plus complexes ou spé-
cialisées. Au Japon, Coca-Cola commercialise 
une référence minceur associant des ingrédients 
connus pour leurs propriétés amincissantes. À 
Singapour, c’est Suntory qui innove avec un thé 
au lait enrichi en caféine et en vitamine C pour 

le mati n. En Europe, l’opérateur suisse Tellement 
Facile, signe une boisson infusée au chanvre et 
conditi onnée dans une gourde nomade dotée 
d’une paille. Enfi n , aux Pays-Bas, Thijstea a conçu 
un thé glacé au rooibos et à la rhubarbe, élaboré 
à parti r de fruits déclassés.
Sur les sirops, les références authenti ques, incar-
nées par Moulin de Valdonne et La Maison Guiot 
(Monin), ti rent la croissance du marché. Les 
consommateurs sont prêts à payer plus cher 
pour des produits de qualité constatent les opé-
rateurs du segment. Sur douze mois arrêtés à 
fi n février 2018, les ventes en valeur de sirops 
authenti ques ont progressé de 15,4 % en hyper­
marchés et supermarchés, s’arrogeant ainsi 19 % 
de parts de marché, d’après un arti cle de Rayon 
Boissons, de mai 2018. Leader de la catégorie, 
Moulin de Valdonne génère à lui seul 44,2 % du 
chiff re d’aff aires de la catégorie, soit 26 millions 
d’euros. La progression est quasiment similaire 
pour La Maison Guiot. “La marque est en pro-
gression d’année en année”, analyse Bénédicte 
Messina-Pett on, EMEA manager chez Monin. 
“Nos innovati ons, framboise et pastèque en 2017, 
combinées à notre plan promoti onnel se révèlent 
plutôt effi  caces.” Cett e dernière déti ent 19,9 % de 
parts de marché.
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La tendance des soft -drinks arti sanaux de haute 
qualité se développe progressivement dans les 
circuits alternati fs, comme les magasins d’épi-
cerie fi ne ou les cafés-hôtels-restaurants (CHR). 
Certaines  marques rencontrent un tel succès 
qu’elles tentent d’intégrer progressivement le cir-
cuit de la grande distributi on.
Le cas du fabricant lorrain de limonades Geyer 
Frères est évocateur. Il a joué un rôle de pion-
nier avec sa marque Lorina à l’image rétro et il se 
développe aujourd’hui dans les hypermarchés et 
les supermarchés. Nombreux sont ceux qui veu-
lent l’imiter, parfois même avec une off re encore 
plus sophisti quée.
Elixia est un autre exemple probant de cett e mon-
tée en gamme. Il s’agit de la plus ancienne limona-
derie de France, installée à Champagnole dans le 
Jura. Sa gamme de limonades arti sanales, récem-
ment étendue avec une off re bio, et son cola lancé 
en 2014 sont distribués de façon très sélecti ve. 
La moiti é des volumes sont écoulés dans l’Hexa-
gone via l’enseigne de commerce de gros Metro, 
et l’autre moiti é à I’export. “Nous avons créé un 
positi onnement de niche jusqu’alors inexploité 
qui a trouvé sa juste place au sein de la planète 
soft -drinks”, commente Hugo Sublet, le repre-
neur d’Elixia en 2012. “La marque est connue, 
reconnue, et je pense même désormais bien ins-
tallée. Nous allons pouvoir envisager une nou-
velle étape.” Cett e nouvelle étape pourrait bien 
prendre la forme d’un développement prochain 
au sein du circuit des grandes et moyennes sur-
faces (GMS).

La tendance arti sanale est également gran-
dissante pour les jus de fruits. Alain Milliat est 
l’une des références phares de ce segment, qui 
se revendique comme créatrice de “jus de fruits 
de dégustati on”. En 2019, l’entreprise éponyme 
drômoise, spécialisée dans la producti on de jus 
et nectars qualitati fs à desti nati on de l’hôtelle-
rie-restaurati on haut de gamme, propose une 
gamme d’une quarantaine de références de fruits 
et de légumes. Le circuit des cafés-hôtels-restau-
rants représente 70 % de ses ventes. Son réseau 
français compte 3 500 clients, essenti ellement 
en CHR, épiceries fi nes et cavistes. Alain Milliat 

ET AUSSI…
• POUR LES BOISSONS GAZEUSES : 
La Gosse (Nord) 
La Mortuacienne (Doubs) 
Les Saveurs Javoue (Lorraine) 
Javoue (Corrèze).
• POUR LES JUS DE FRUITS : 
L’Atelier Patrick Font 
La Maison Meneau 
Le Domaine Laffi tte 
Jean Louis Bissardon.
• POUR LES SIROPS : 
L’Alchimiste, Bigallet, Le 
Temps des Mets, Savor & Sens, 
Eygubelle, Combier.
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Les boissons artisanales haut de gamme 
émergent des circuits alternatifs

Sur le segment des eaux, certaines marques se 
positi onnent sur le créneau premium, voire luxe. 
C’est le cas de l’Eau des Abati lles qui revendique 
une pureté absolue et un équilibre parfait. Elle est 
devenue incontournable sur les tables d’Aquitaine  
et dans les restaurants gastronomiques de France, 
comme le révèle le journal Trends. Le circuit de la 

restaurati on est idéal pour représenter l’élégance 
de la marque.
Si la sophisti cati on de l’off re s’opère encore len-
tement dans le circuit des grandes et moyennes 
surfaces (GMS), elle est en revanche forte 
depuis déjà plusieurs années au sein des circuits 
alternati fs.
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a par ailleurs élaboré une gamme de confi tures. 
L’entreprise a pour objecti f d’augmenter la part 
de ses ventes à l’export de 25 % à 45 % de son 
chiff re d’aff aires, d’ici trois ans. Cett e stratégie lui 
permett rait de tripler ses recett es, qui ont att eint 
8,8 millions d’euros en 2017. Chaque année, Alain 
Milliat produit environ 3,5 millions de bouteilles.
Cett e montée en gamme de l’off re parti cipe à la 
valorisati on du marché des soft -drinks. Si aupara-
vant les promoti ons représentaient un accéléra-
teur de ventes, la donne a désormais changé. Les 
aspirati ons des Français ne sont plus les mêmes. 

Ils ne consomment pas forcément plus ou moins, 
mais mieux. Si le prix reste un facteur d’achat 
déterminant, les consommateurs sont davantage 
prêts à dépenser pour des produits plus qualita-
ti fs. Le succès des nouvelles boissons qui jouent 
la carte de la sophisti cati on en est l’illustrati on. 
Celles-ci misent sur les ingrédients naturels, le 
local ou l’arti sanal, et trouvent leur public. De 
quoi inciter les fabricants comme les distribu-
teurs à proposer des assorti ments toujours plus 
spécifi ques.

LE CIRCUIT ALTERNATIF
DE LA DISTRIBUTION AUTOMATIQUE
En distribution automatique, en France, 
15 millions de boissons sont consom-
mées en moyenne chaque jour :
• 14 millions de boissons chaudes ;
• 1 million de boissons froides 
conditionnées.
Source�: Chambre syndicale nationale de ventes et de services 
automatiques (NASVA).



Soft-drinks52

2019-2020 : LES BOISSONS 
GAZEUSES, LE BIO ET LE NATUREL 

DYNAMISENT LE MARCHÉ
Un bilan 2020 contrasté

Le marché français des soft ­drinks a décroché 
en 2020. La chute de la consommati on hors-do-
micile consécuti ve à la fermeture des bars et des 
restaurants durant plusieurs mois, dans le cadre 
des mesures gouvernementales de lutt e contre la 
pandémie de Covid-19, a fortement impacté les 
ventes. 
Cett e baisse globale a cependant masqué une 
bonne résilience des ventes en grande distributi on. 
En valeur, ces dernières (hors boissons au thé 
gazeuses) ont augmenté de 1,8 % en 2020, at-
teignant ainsi leur plus haut niveau sur la pé-
riode 2018-2020, selon Nielsen. La hausse 
s’élève ainsi à 4 % sur l’ensemble de la période 
analysée. Elle s’explique en grande parti e par 
un eff et prix. En très forte hausse en 2019, ces 
derniers ont été très stables en 2020 (- 0,1 %). 
De leur côté, et fait notable de l’exercice 2020, 
les volumes commercialisés se sont redressés. 
Par rapport à l’année 2019, 53 millions de litres 
supplémentaires ont été vendus (hors boissons 
au thé gazeuses) dans les grandes surfaces ali-

mentaires, drive compris, soit une progression 
avoisinant les 2 % sur un an.
Pour le premier circuit grand public de vente de 
soft -drinks, le développement du marché en 2020 
s’explique par la conjugaison de multi ples fac-
teurs. Les conditi ons climati ques favorables, 
avec des températures moyennes annuelles su-
périeures à 2019, ont eu pour conséquence d’ac-
croître la demande de boissons des Français. En 
outre, la crise sanitaire de la Covid­19 a engen­
dré un phénomène de report de la consomma-
ti on de boissons au domicile. La crise sanitaire 
s’avère par ailleurs à l’origine d’un stockage de 
précauti on de la part des consommateurs. Face 
à la pandémie, les Français ont cherché à réduire 
au minimum leur fréquentati on des grandes sur-
faces alimentaires pour limiter le risque de conta-
minati on. Ils ont dès lors profi té de leurs passages 
moins fréquents en point de vente pour acheter 
des denrées en quanti tés supérieures en vue d’un 
stockage.

Des ventes bien orientées en grande distribution

3,26 milliards 
d’euros

Les ventes de soft-drinks 
dans le circuit des GMS 

en France en 2020 
Source�: Nielsen
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En 2020, le e-commerce s’est imposé comme 
le grand circuit gagnant sur le marché français 
des soft ­drinks en grande distributi on. Le suc-
cès a été tel que de l’avis des observateurs du 
marché, “le drive a pris 4 à 5 ans d’avance 
par rapport à son rythme habituel”. 
En 2020, les ventes de soft -drinks 
réalisées en drive par les GMS 
ont affi  ché un bond de respec-
ti vement 33,4 % en valeur 
(53 millions d’euros supplé-
mentaires) et 32,4 % en vo-
lume (+ 48 millions de litres) 
en cumul annuel mobile à fi n 
janvier 2021, selon Nielsen. 
Le circuit a en outre largement 
surperformé les réseaux phy-
siques, dont les ventes ont été  
relati vement stables (- 0,2 % en va-
leur et + 0,3 % en volume tous circuits 
physiques confondus).
Face à ces évoluti ons, le poids du circuit du 
e-commerce s’est fortement accru en 2020, 
même s’il reste encore marginal. Sur la seule an-
née 2020, la part de marché du drive s’est ac-
crue de 1,6 point en valeur pour att eindre 6,5 % 

(+ 2,3 points depuis 2018 d’après les calculs réali-
sés par IndexPresse). La “catégorie des soft -drinks 
a enregistré une croissance de 33 % en 2020, 
c’est inédit” affi  rme en avril 2021 Grégoire Ar-

gand, directeur digital de PepsiCo France 
(numéro trois du marché en drive 

en 2020), dans un arti cle publié par 
le magazine Rayon Boissons. La 

progression s’avère davantage 
marquée en volume. Sur ce 
critère, le drive représentait 
désormais 6,7 % des ventes 
contre 4,6 % un an plus tôt, 
soit un gain de 2,1 points 
en 2020 (+ 2,5 points depuis 

2018). “Les soft -drinks ont ga-
gné sur ce canal deux points de 

part de marché valeur sur le to-
tal des boissons sans alcool” esti me 

Anne-Sophie Rozier, senior manager et 
head of e-commerce chez Coca-Cola Euro-

pean Partners, entreprise phare du marché des 
soft -drinks en drive en 2020 avec à elle seule un 
peu plus de 51 % de parts de marché en valeur 
en 2020 selon Nielsen, devant Suntory Beverage 
and Food France (20,3 %) et PepsiCo (12,7 %).

Le e-commerce fait un bond en avant

+ 53 millions 
d’euros

Le chiffre d’affaires 
supplémentaire des ventes 

de soft-drinks réalisées 
en drive par les GMS 
en France en 2020

Source�: Nielsen
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Cett e pénétrati on accélérée du circuit observée 
en 2020 s’avère principalement liée aux réper-
cussions de la crise sanitaire liées à la pandémie 
de la Covid­19. Avec cett e dernière, une pro-
porti on plus importante de Français a opté pour 
l’achat en ligne (drive ou livraison à domicile) afi n 
d’éviter de se rendre physiquement en points de 
vente pour éviter d’être contaminés. Le “drive no-
tamment a touché au-delà de la cible familiale ha-
bituelle avec le recrutement de personnes de plus 
de 50 % et même de plus de 65 ans” fait remar-
quer Justi ne Bessaudou, journaliste pour la revue 
spécialisée Rayon Boissons. Grâce au drive, “les 
clients y trouvent un vrai intérêt car il off re une 
grande liberté et beaucoup de prati cité” souligne 
de son côté Grégoire Argand, directeur du digital 
de PepsiCo France. 
Le niveau parti culièrement élevé du pa­
nier moyen a également contribué à 
la forte croissance du circuit en 2020. 
Selon Nielsen, ce dernier s’élevait en moyenne 
à 63,1 euros en drive contre respecti vement 
43,1 euros et 31,2 euros pour les hypermarchés 
et les supermarchés. Selon certains observateurs 
du marché, le succès du drive en 2020 s’avère 
également le résultat d’une montée en diff usion 
accélérée des produits. “La plupart des drives 
enseignes commencent à avoir des entrepôts 

de préparati on pour les drives, ce qui nous per-
met de recommander un assorti ment spécifi que 
moins dépendant de celui détenue en magasin”, 
explique Anne-Sophie Rauzier, senior manager 
et head of e-commerce chez Coca-Cola Euro-
pean Partners (CCEP). En termes de catégories 
de produits, la croissance du drive a concerné la 
quasi­totalité des familles de boissons. D’après 
les données fournies par le panéliste Nielsen, 
toutes les catégories du segment ont enregistré 
en 2020 des progressions à deux chiff res. Ces 
dernières ont oscillé entre 19,8 % en valeur, à 
près de 29 millions d’euros pour les boissons aux 
fruits plates, et 72,7 % pour les tonics, à un peu 
moins de 4  millions d’euros, en passant par 50 % 
pour les limonades, à environ 7 millions d’euros. 
Ce sont toutefois les colas qui ont véritablement 
ti ré l’ensemble du circuit. Par rapport à 2019, 
les ventes en drive ont affi  ché un bond légère-
ment supérieur à 25 %. Elles dépassent la barre 
de 100 millions d’euros et s’octroient désormais 
44 % des achats totaux de soft -drinks en drive 
en valeur en 2020. Ce succès s’avère en parti e 
lié à la bonne représentati on de cett e catégorie 
de boissons sur Internet. Selon le magazine Rayon 
Boissons, sur les 44 références de sodas gazeux 
que proposent les sites de drive en moyenne, plus 
de 15 sont des colas.

Ventes de soft-drinks en drive des GMS
en France en 2020 par catégorie

de boissons (*)
% de variation annuelle en valeur

(*) Champ : tous circuits GMS (HM+SM+proxi+drive+SDMP)
- Cumuls annuels mobiles à fin décembre de chaque année

Traitement IndexPresse. Source : Nielsen
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En 2020, les achats réalisés dans les supermar-
chés à dominantes marques propres (SDMP), tels 
que Lidl ou Aldi, ont également été dynamiques. 
D’après les chiff res fournis par le panéliste Nielsen, 
les SDMP ont été le seul circuit physique (maga­
sins) à enregistrer une progression en 2020. En 
retrait en 2019, les ventes y ont renoué avec la 
croissance, en valeur comme en volume. Sur un 
an, elles affi  chent une augmentati on de 4,1 % en 
valeur en cumul annuel mobile à fi n janvier 2021, 
soit l’équivalent d’environ 16 millions d’euros sup-
plémentaires. En outre, le ti ers des ventes totales 
supplémentaires de soft -drinks engrangées par 
l’ensemble des GMS sur l’année 2020 s’avèrent 
att ribuables à ce circuit. En termes de volume, 
une trentaine de millions de litres supplémen-
taires a été commercialisé par les SDMP, soit une 
hausse de 6,4 % par rapport à 2019. 
Les SDMP ont en outre profi té de la crise sani­
taire de la Covid­19, laquelle a eu des retombées 
positi ves sur les ventes. Pour de nombreux Fran-
çais, cett e dernière a été synonyme de tension 

sur le pouvoir d’achat. Le chômage parti el no-
tamment, s’est traduit par une perte de pouvoir 
d’achat qui a incité une parti e des consomma­
teurs à se reporter en parti e sur les marques de 
distributeurs.  
Grâce à ces bonnes performances, les SDMP ont 
regagné une parti e du terrain perdu en 2018. Si 
en valeur le gain de parts de marché s’avère rela-
ti vement faible compte tenu de la baisse sensible 
des prix moyens, il se révèle en revanche signifi -
cati f sur le critère du volume. Sur un an, le circuit 
gagne 3 points de parts de marché en volume à 
18,2 % en cumul annuel mobile à fi n janvier 2021 
d’après les données communiquées par Nielsen.  
Malgré ce regain, le circuit voit sa part de marché 
se réduire depuis 2018, enregistrant des baisses 
d’environ 1,5 point en valeur et 2 points en vo-
lume. À l’image des autres circuits physiques de 
magasins physiques à dominante alimentaire, les 
SDMP pâti ssent de la tendance à la démocrati ­
sati on des achats alimentaires en ligne. 

Les supermarchés à dominante marques propres 
connaissent un regain d’intérêt
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500

400

300

200

100

0

Ventes de soft-drinks des SDMP en France (*)

en millions d'euros

(*) Champ : tous circuits GMS (HM+SM+proxi+drive+SDMP)
- Cumuls annuels mobiles à fin décembre de chaque année

Traitement IndexPresse. Source : Nielsen

Part de marché
en valeur, en 2020)

Part de marché
en volume, en 2020

12,6 %

18,2 %

429 394 410



Soft-drinks56

2019-2020 : les boissons gazeuses, le bio et le naturel dynamisent le marché

Les soft-drinks gazeuses, locomotives 
du marché

En France, l’essor des boissons gazeuses se ré­
vèle l’une des principales tendances du 
marché des soft ­drinks. En valeur 
comme en volume, les soluti ons 
gazeuses ont encore affi  ché 
en 2020 les plus fortes crois­
sances dans le circuit de la 
grande distributi on à domi-
nante alimentaire selon les 
panélistes Nielsen et Iri.
D’après les chiff res publiés 
par Nielsen, les ventes cumu-
lées de boissons gazeuses aux 
fruits, de colas, de soft s clairs ((li-
monades, limes et tonic) et de bois-
sons gazeuses au thé ont augmenté de 

respecti vement 3,2 % en volume et 2,1 % en 
valeur tandis que dans le même temps 

celles de boissons plates n’ont pro-
gressé que de 1 % en valeur et se 

sont même repliées en volume. 
Ces évoluti ons, qui ont prolon-
gé la tendance déjà observée 
en 2019, mett ent en lumière 
la pénétrati on croissante des 
soft ­drinks gazeuses. Pour la 
seule année 2020, la part de 

marché de ces dernières s’est 
accrue de 0,2 points en valeur. 

Compte tenu de la forte baisse 
des prix, la hausse se révèle supé-

rieure en volume (+ 0,9 point).

Une consommation de plus en plus orientée
vers les boissons gazeuses

69,7 %
La part de marché 

moyenne, en volume, 
des soft-drinks gazeuses 

en GMS en France en 2019 
et 2020

Source�: Nielsen
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Les colas renouent avec la croissance 
et tirent le marché

Les bonnes performances commerciales en-
registrées depuis 2018 par les ventes de soft -
drinks en GMS s’avèrent en grande parti e at-
tribuables à celles enregistrées par les 
colas, boissons phares de la catégorie. 
En valeur, les ventes réalisées en 
GMS ont augmenté de 2,7 % en 
valeur selon Nielsen en 2020, 
après une progression d’un 
peu plus de 5 % en 2019. De 
leur côté, les volumes se sont 
redressés, après deux années 
consécuti ves de baisse. Les 
quanti tés écoulées ont aug-
menté de près de 49 millions 
de litres sur l’année 2020, soit 
une hausse de 3,8 % sur un an. 
Ce rebond s’explique par plusieurs 
facteurs, de nature à la fois conjonctu­
relle et structurelle. En 2020, la crise sanitaire 
de la Covid-19 en a consti tué l’un des principaux. 
Avec la fermeture des bars et restaurants durant 
plusieurs mois de l’année, les Français se sont 

reportés sur la consommati on au domicile. “Les 
consommateurs ont souhaité importer à la mai-
son la dimension plaisir des réseaux hors domi-

cile” explique Astrid Valenbois, directrice 
de la marque Coca-Cola France dans 

le magazine LSA. Durant les confi -
nements, ils ont également été 

amenés eff ectuer un stockage 
de certains produits afi n de 
diminuer leur fréquentati on 
des magasins alimentaires 
pour minimiser les risques de 
contaminati on. Or, les sodas 
s’avèrent principalement des 

achats de routi ne selon les ex-
perts du marché. “Les colas bé-

néfi cient d’une consommati on ré-
gulière et fi gurent parmi les produits 

les plus listés, 90 % des achats sont pré-
vus” assure Sébasti en Le Mière, directeur de la 
division Boissons de PepsiCo. 
Plus structurellement, le marché s’avère porté 
ces dernières par la tendance du sans­sucre, 

1,34 milliard
Les ventes, en litres,

de colas dans le circuit
des GMS en France en 2020 

(tous circuits GMS)
Source�: Nielsen
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Bien qu’encore cantonnées au rang de niche 
du marché des soft -drinks, les boissons éner-
géti ques tendent à se démocrati ser en France. 
Grâce au développement de l’off re dans la grande 
distributi on alimentaire (lancement de nouvelles 
références) et à l’intensifi cati on de la communica-
ti on de la part des marques, elles s’imposent de­
puis 2018 comme la catégorie la plus dynamique
au sein du marché dans le circuit de la grande dis-
tributi on alimentaire. 
D’après les dernières données publiées par le 
panéliste Nielsen, les volumes commercia-
lisés ont progressé de 14 % en GMS 
en 2020. Cett e hausse a porté à un 
peu plus de 30 % la croissance du 
segment entre 2018 et 2020, 
sur un marché des soft -drinks 
pris dans sa globalité en pro-
gression de son côté sur la 
même période de 1,9 %, se-
lon les données historiques (à 
périodes quasi-identi ques). Sur 
le critère du chiff re d’aff aires, la 
catégorie voit ses ventes aug-
menter de 14,3 % à 280,5 millions 
d’euros en 2020. Depuis 2018, elles 
affi  chent un bond avoisinant 33 % selon 
Nielsen. Avec de telles croissances, le poids du 
segment sur le marché des soft ­drinks ne cesse 
de se renforcer depuis 2018. Ce dernier s’est ac-
cru de respecti vement 1,9 point en valeur hors 
boissons gazeuses au thé (à 8,8 % en 2020) et de 
0,8 point en volume (à 3,2 % en 2020) durant la 

période 2018-2020 selon Nielsen. 
Dans le prolongement de l’année 2019, les ventes  
de fl avours (boissons aromati sées) ont signé 
en 2020 les meilleures performances, bénéfi ciant 
des retombées économiques du développement 
de l’off re. “Drivés par l’innovati on, les fl avours 
sont certes plus dynamiques que les régulars 
mais ne pèsent que 15 % de la catégorie” analyse 
Christophe Roucher, trade marketi ng manager de 
Red Bull. En 2019, les ventes de fl avours avaient 
enregistré un bond de + 16 % en volume contre 

une progression de + 13 % pour les régu-
lars (classiques).

Quelle que soit la catégorie de 
boissons énergisantes considé-
rée, la crise sanitaire liée à la 
Covid-19 a pu avoir pour eff et 
de soutenir les achats dans les 
grandes surfaces alimentaires. 
Ces boissons, aux vertues dy-
namisantes, ont conquis de 

nouveaux consommateurs da-
vantage soucieux de leur santé 

dans le contexte de la pandémie. 
“Les energy drinks répondent à un 

vrai besoin consommateur, celui de 
‘s’énergiser’ qui est plus que jamais d’ac-

tualité” souligne Peggy Demenet, directrice des 
marques et innovati ons chez Coca-Cola Euro-
pean Partners France.
Cett e forte croissance, portée notamment par le 
développement soutenu des achats de boissons 

Les ventes de boissons énergétiques décollent 

3,1 %
La part de marché,

en volume, des boissons 
énergétiques sur le marché 

des soft-drinks en GMS 
en France en 2020

Source�: Nielsen

pour laquelle la demande augmente plus forte-
ment que les colas standards. L’off re des marques 
s’est développée ces dernières années pour ré-
pondre à la concurrence grandissante des thés 
glacés, sur lequel de nombreux consommateurs 
se sont reportés. “Le sans sucre est en croissance 
depuis 24 périodes consécuti ve”, indique en mars 
2021 Astrid Valembois, directrice de marque 
chez Coca-Cola France en mars 2021 dans un 
arti cle publié dans le magazine LSA. La marque, 

leader du créneau avec près de 22 % de parts 
de marché, a vu ses ventes des versions sans 
sucre augmenter de 10 % en 2020. “Les versions 
sans sucre conti nuent à séduire pour leur image 
de boissons plaisir” affi  rme Sébasti en Le Mière, 
directeur de la division boissons chez PepsiCo 
France. Les ventes des versions sans sucre de sa 
marque Pepsi Max ont bondi de 22 % à 913 2020 
selon Nielsen.

Soft-drinks
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énergéti ques sans­sucre et aromati sées, a béné-
fi cié aux grandes marques de la catégorie. “Sur 
notre catégorie, la grande distributi on a fait plus 
que ratt raper les volumes perdus en CHR et sur 
le réseau impulse” affi  rme Christophe Roucher, 
trade marketi ng manager de Red Bull, marque 
leader du segment dont les ventes se sont ac-
crues de 21 millions d’euros en 2020. “La caté-
gorie est toujours en croissance et n’a jamais été 
aussi forte...en grande distributi on” ajoute-t-il. 
L’essor des boissons énergisantes s’avère d’autant 
plus remarquable que les observateurs du marché 
font état d’une tendance à la réducti on des assor-
ti ments en magasins ces dernières années. Chez 
Coca-Cola European Partners, les ventes de l’en-
ergy-drink Monster ont de leur côté enregistré 
une hausse de 9 millions d’euros.
Les perspecti ves du segment s’annoncent en­
core promett euses, avec comme premier réser­
voir de croissance le recrutement de nouveaux 
consommateurs. “Avec un taux de pénétrati on 
de 42 % en France, la catégorie n’att eindra pas de 
sitôt les 63 % du Royaume-Uni, mais elle pourrait 

rejoindre l’Italie, à 51 %, entre 2022 et 2025. Cela 
représentera 2,2 millions de foyers supplémen-
taires” indique Christophe Roucher, responsable 
des ventes de la marque leader du segment Red 
Bull, dans un arti cle publié en septembre 2020 
dans le magazine LSA. “Ce marché est loin d’être 
mature et va conti nuer à croître” affi  rme-t-il. Dans 
une étude consacrée au marché, Euromonitor 
prévoit de son côté une hausse de 8 % par an du 
marché français sur la période 2019-2024. Pour 
les marques, l’enjeu s’avère de taille, les acheteurs 
se montrant fi dèles de l’avis des grands acteurs 
du marché. “Les consommateurs d’energy drinks 
sont en eff et très fi dèles” affi  rme Richard Boury, 
directeur commercial de la marque Red Bull, lea-
der du segment avec environ 53 % de parts de 
marché en valeur en cumul annuel mobile à fi n 
août 2020. Ces perspecti ves suscitent l’intérêt de 
certains grands acteurs des colas. Le groupe Pep-
siCo a annoncé en milieu d’année 2020 l’arrivée 
dans les rayons des GMS en France de sa marque 
Rockstar, troisième marque mondiale d’energy 
drinks qu’il a rachetée en mars 2020. 
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Les softs clairs se relancent

Les achats renouent progressive-
ment avec leur niveau de 2018
À l’image des colas, les ventes de “soft s clairs” 
(limonades, limes et tonics) se sont redressées 
en 2020 et ont surperformé le marché de réfé-
rence. Toutes catégories de boissons confon-
dues, elles se sont accrues d’un peu plus de 
6 millions d’euros en cumul annuel mobile à fi n 
décembre 2020, soit une augmentati on de 3 % 
sur un an. Cett e hausse a compensé en grande 
parti e la baisse enregistrée en 2019 (- 3,4 % ). En 
volume, la croissance est ressorti e légèrement in-
férieure. Sur un an, les achats ont enregistré une 
augmentati on de 2 %, après un repli d’environ 
6 % en 2019, selon les données historiques com-
muniquées par le panéliste Nielsen.

Les ventes de tonics et de limo-
nades se redressent
Sur le segment des soft s clairs, le créneau des to-
nics, le plus étroit du marché des soft -drinks ga-
zeux, a été très dynamique en 2020. 

En cumul annuel mobile 12 mois à fi n jan-
vier 2021, les ventes en GMS ont bondi de 14 % 
à 72 millions d’euros. De leur côté, les quanti tés 
commercialisées se sont inscrites en hausse de 
13 % (à plus de 54 millions de litres), après un 
recul de 1,8 % en 2019. Selon Florian Simmo-
net, directeur de la marque Schweppes, leader 
sur le segment avec à elle seule 80 % de parts 
de marché en valeur en 2020 selon Nielsen, cett e 
croissance “provient d’un recrutement massif 
et de la progression des rotati ons hors promo­
ti on”. Les bonnes performances de la marque ont 
d’ailleurs fortement contribué à cett e dynamique 
d’ensemble. Sur l’exercice 2020, Schweppes a vu 
ses ventes en GMS bondir de 14,5 % en valeur. 
Sa politi que de communicati on axée sur la cé-
lébrati on de ses 150 ans (présence médiati que, 
éditi ons limitées, jeu conso) lui a permis de recru-
ter de nouveaux consommateurs. Cett e dernière 
revendique 450 000 foyers supplémentaires 
conquis en 2020. 
Appelé à se développer compte tenu de son faible 
taux de pénétrati on et de l’intérêt grandissant 
que portent les consommateurs à ces boissons, le 
secteur des tonics atti  se les convoiti ses. 
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De nouveaux acteurs se positi onnent, à l’instar 
notamment de la TPE mosellane French SVP. 
Cett e dernière a lancé sa marque en fi n d’an-
née 2020 et entend bien se démarquer de la 
concurrence en se focalisant sur les tendances 
porteuses. Son ambiti on : “démocrati ser une al-
ternati ve bio, locale, et accessible sur le marché 
du tonic”. “Nous investi ssons ce segment avec une 
formule arti sanale moins sucrée que la moyenne 
du marché et agrémentée d’extrait de genti ane” 
explique Alexandre Mariat, directeur marketi ng 
de l’entreprise.
Suivant la même tendance que les tonics, les 
achats de limonades ont retrouvé le chemin de 
la croissance en 2020. En cumul annuel mobile à 
début septembre 2020, les ventes en grande dis-
tributi on ont augmenté de 5,8 % en volume par 
rapport à 2019 tous circuits confondus d’après 
Nielsen. Selon Magali Monnier, journaliste au ma-
gazine spécialisée Rayon Boissons, les limonades 
bénéfi cient d’une percepti on traditi onnelle et 

arti sanale. “C’est un produit refuge qui traverse 
les générati ons” souligne de son côté Alexandre 
Mariat, directeur marketi ng chez Lorina. Ces pro-
duits ont suscité, dans un contexte de crise sani­
taire, un regain d’intérêt de la part des consom-
mateurs français.

Vers toujours plus de naturalité et de santé

La part de marché du sans-sucre 
se consolide
Depuis 2018, la tendance du sans-sucre et de 
l’allégé tend à s’accentuer sur le marché français 
des soft -drinks. D’après les données de Nielsen, 
les ventes cumulées de versions sans-sucre ou al-
légées de soft -drinks gazeux (68 % en moyenne 
des quanti tés vendues entre 2018 et 2020) ont 
progressé de 3,6 % en volume en GMS en 2019 
tandis que dans le même temps celles des stan-
dards (régulars) accusaient un recul d’un peu plus 
de 5 %. La part de marché de l’allégé et du sans­
sucre s’est dès lors mécaniquement consolidé 

pour ces trois catégories de soft ­drinks, gagnant 
dans l’ensemble 1,5 point à 23,2 % en 2019. 
Selon les familles de boissons considérées, les 
gains de parts de marché en volume ont oscillé 
entre 0,6 point pour les boissons aux fruits ga-
zeuses à 2,2 points pour les soft s clairs en pas-
sant par 1,5 point pour les colas. 
Cett e dynamique s’est accentuée en 2020. Dans 
la catégorie reine des colas, les achats de ver­
sions sans sucre ou light ont augmenté de 6,1 % 
en valeur à 425 millions d’euros alors que dans 
le même temps celles de colas standards ne pro-
gressaient que d’à peine 1,8 % selon Iri. Par rap-

Les boissons sans-sucre : une offre devenue prioritaire

- 0,5 %
La baiss en en valeur

des ventes de softs clairs 
en GMS en France 

entre 2018 et  2020
(tous circuits GMS)

Source�: Nielsen



port à 2019, le poids du sans sucre et du light 
sur ce segment s’est accru en valeur de 0,8 point 
pour représenter 28,5 % du total. 
Les marques leaders ont pleinement bénéfi cié 
de cett e grande tendance de consommati on. 
Les ventes en France de l’off re sans-sucre de 
Coca-Cola ont ainsi augmenté de 10 % en 2020 
pour capter 22 % de parts de marché en GMS 
d’après le magazine LSA. Coca-Cola sans sucres 
a été “le premier contributeur à la croissance de 
toutes les BRSA”, précise Page Guillot, présidente 
de Coca-Cola France dans une interview publiée 
en mars 2021 dans le magazine LSA. D’après les 
données communiquées par Rayon Boissons, plus 
de la moiti é du chiff re supplémentaire réalisé 
en 2020 en GMS par la marque se révèle att ri-
buable aux recett es sans-sucre. Son concurrent 
PepsiCo enregistre également de belles perfor-
mances. Pepsi Max, version sans sucre de Pepsi, 
qui pèse 22 % en valeur sur les colas sans sucre, 
a vu ses ventes croître de 22 % sur l’année 2020, 
selon Nielsen.
Ces grands acteurs du marché des soft ­drinks, 
soumis à une incitati on fi nancière forte liée à 
la taxe soda, misent sur cett e demande de plus 
en plus forte des consommateurs et qui off re 
encore un fort potenti el de pénétrati on. Les 
marques semblent engagées dans une course à 
la réducti on de la teneur en sucre. “Au fur et à 
mesure que nous lançons des innovati ons, nous 
essayons de baisser le niveau de sucre”, déclare 
Pauligne Varga, directrice marketi ng d’Orangi-
na Suntory France”. “La crise du Covid-19 va 
accélérer la tendance vers plus de naturalité et 
moins de sucre” prédit dans le magazine LSA en 

octobre 2020 Sébasti en Le Mière, directeur mar-
keti ng de la division boissons de PepsiCo France. 
“L’évoluti on du marché vers des recett es plus na-
turelles, moins sucrées et des formats plus raison-
nables, refl ète la tendance actuelle du moins mais 
mieux” abonde Pauline Varga, directrice marke-
ti ng d’Orangina Suntory France. Pour séduire da-
vantage de consommateurs, les grandes marques 
en place se doivent désormais d’innover, sur ce 
créneau redevenu porteur mais dont la concur­
rence s’intensifi e au regard de la diversifi cati on 
récente du groupe minéralier Ogeu vers les colas 
et le lancement, en juin 2021, d’un produit sous 
MDD et en sucre allégé de l’enseigne E.Leclerc.

Des industriels engagés
Dans cett e dynamique de réducti on des sucres 
dans les soft -drinks, les industriels ont joué un 
rôle majeur. Selon Boissons Rafraîchissantes de 
France, syndicat professionnel des acteurs du 
marché des BRSA, les engagements du secteur 
se sont traduits par une réducti on de 14,6 % de 
la teneur moyenne en sucres dans les boissons 
rafraîchissantes entre 2015 et 2019, après une 
diminuti on de  13,3 % entre 2000 et 2015. Ces 
eff orts sont appelés à s’intensifi er au cours des 
cinq prochaines années. En juin 2021, BRF s’est 
associée à l’Unesdia Soft  Drinks Europe pour fi xer 
de nouveaux objecti fs dans ce domaine : “l’enga-
gement de 10 % supplémentaires de réducti on du 
taux de sucre dans les boissons rafraîchissantes 
entre 2019 et 2025”.
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Le bio continue son ascension

Suivant la tendance observée à l’échelle de l’en-
semble des marchés alimentaires, le bio poursuit 
sa démocrati sati on dans le secteur des soft ­
drinks en France. Si le poids de cett e off re appa-
raît encore relati vement faible en grande 
distributi on, les boissons bio se dé-
marquent par leur croissance par-
ti culièrement dynamique. 
D’après les chiff res communi-
qués par l’Agence Bio - qui 
uti lise pour son panorama 
annuel des marchés ali-
mentaires bio les données 
du panéliste Iri - les ventes 
de références bio de jus de 
fruits et de légumes ainsi que 
de BRSA ont augmenté de 
44 millions d’euros entre 2018 
et 2020 en GMS tous circuits 
confondus, soit une hausse de 
18 % sur la période. Elles se sont élevé 
à 289 millions d’euros en 2020. Rapporté à 
l’ensemble des ventes de BRSA gazeuses et non 
gazeuses selon les données communiquées par 
Iri (5,39 milliards d’euros en 2020), ce montant 

représenterait environ 7 % du marché total en va-
leur en 2020 d’après IndexPresse, en progression 
d’un point par rapport à 2018. De fortes dispari­
tés sont toutefois à relever selon la catégorie de 

boissons considérée, dont certaines se dis-
ti nguent, à l’image des limonades. Se-

lon Nielsen, la part de marché de 
l’off re bio sur ce segment pesait 

34,2 % en grande distributi on 
à mi-août 2020.
Ces bonnes performances 
enregistrées depuis 2018 
s’avèrent en parti e liées à 
l’accroissement du nombre 
de références propo­
sées dans les linéaires des 

grandes surfaces alimen-
taires. Ce dernier a sti mulé la 

demande de consommateurs de 
plus en plus en plus att enti fs à la 

compositi on des boissons et en quête 
de naturalité. “Les versions bio ont une forte 

légiti mité et de la crédibilité grâce à la percepti on 
arti sanale”, explique Alexandre Mariat, directeur 
marketi ng chez Lorina.

+ 18 % 
La croissance, 

en valeur, des ventes 
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et 2020
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Les conditionnements métalliques 
et en plastique recyclé plébiscités 

Conditi onnement jugé idéal pour toucher plu-
sieurs segments ou niches, les peti ts formats se 
déploient ces dernières années dans les linéaires 
de la grande distributi on, canett es métalliques 
en tête. Ces dernières se sont imposées comme 
un format incontournable sur le marché fran-
çais des soft -drinks. Selon une enquête La Boîte 
Boisson/CSA, les Français seraient désormais 
près 8 sur 10 (79 %) à consommer des boissons 
alcoolisées ou non en canett es, contre 71 % 
en 2017, soit une hausse de 8 points en seule-
ment trois ans.
À la faveur d’une demande en forte croissance 
sur les segments les plus porteurs où cett e ca-
tégorie d’emballage s’avère répandue (comme les 
colas, les boissons énergéti ques ou encore les 
limonades et autres tonics), les ventes de soft ­
drinks conditi onnées en canett es progressent 
de manière soutenue en grande distributi on. 
Selon les données du panéliste Iri, les ventes en 
GMS de soft -drinks conditi onnées en canett es 
ont augmenté d’environ 7 % en volume durant 
la période 2018-2020. Sur la seule année 2020, 
elles ont progressé de respecti vement 7,3 % en 
volume et 8,2 % en valeur, avec une hausse par-
ti culièrement marquée s’agissant des boissons 
énergéti ques (+ 14,5 % en valeur comme en vo-
lume). Pour ces dernières, la canett e s’arrogeait 
à elle seule 81,5 % des sorti es en 2020. En trois 
ans, la part des canett es dans les ventes de soft - 
drinks en magasins GMS est ainsi passée de 
19,1 % en 2018 à 20,8 % en volume en 2020, un 
niveau historique d’après le groupement d’intérêt 
économique La Boîte Boissons.
Ces évoluti ons mett ent en lumière l’intérêt gran­
dissant des consommateurs de soft ­drinks por­
té à ce type de contenant. “Au-delà des aspects 

prati ques de ce conditi onnement qui répond à 
l’engouement pour le nomadisme et la mixologie 
maison, la canett e présente de nombreux avan-
tages au niveau écologique”, résume Justi ne Bes-
saudou, journaliste de Rayon Boissons, dans un 
arti cle publié en avril 2021.” “Elle affi  che ainsi un 
taux de recyclabilité de 69 %, ce qui en fait l’em-
ballage boisson le plus recyclé au monde” sou-
ligne-t-elle.
Le succès de ce conditi onnement incite certaines 
marques à l’adopter ou à le généraliser. “De-
puis 2020, 100 % de nos marques ont une ver-
sion canett e”, souligne Pauline Varga, directrice 
marketi ng de Suntory Beverage Food France, 
propriétaire des marques Oasis, Schweppes, et 
Orangina entre autres. Lorina a de son côté ré-
cemment lancé la commercialisati on d’une pre-
mière limonade conditi onnée en canett e. “Tous 
les soft -drinks ont un marché canett e qui pèse 
entre 15 % et 25 % du poids de la catégorie, sauf 
la limonade. C’était une aberrati on”, explique le 
directeur marketi ng Alexandre Mariat.

21 % 
La part de marché, 

en volume, des canettes
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Conscients de l’intérêt grandissant porté par 
les consommateurs français à l’environnement, 
les acteurs industriels des BRSA ont multi plié 
ces dernières années les initi ati ves pour redorer 
leur image. Dans le domaine des bouteilles en 
plasti que, les eff orts se portent sur le déploie­
ment accéléré des soluti ons à base de mati ère 
première recyclée. “Alors que le nombre de 
références 100 % plasti que recyclé 
se comptait sur les doigts d’une 
main en 2019, il frôle désormais 
les 80 produits cett e année 
[en 2020]”, indiquait Maga-
li Monnier, spécialiste des 
segments boissons sans al-
cool et eaux au sein de la 
rédacti on de Rayon Boissons. 
“La plupart de ces boissons 
existaient déjà sur le marché 
et ont simplement procédé à 
un changement de packaging” 
nuance-t-elle. En outre, sur l’en-
semble des innovati ons 2020 re-
levées par la rédacti on, une dizaine 
d’entre elles sont conditi onnées dans un em-
ballage incorporant du plasti que 100 % recyclé. 
Plus largement, “la part des nouveautés intégrant 
au moins 25 % de PET représente environ un 
quart des lancements en bouteille plasti que” es-
ti me Magali Monnier. 
Sur le segment des soft -drinks, PepsiCo a bas-
culé en mars 2020 l’intégralité de la gamme de 

thés glacés de sa marque Lipton Ice Tea au 100 % 
r-PET. En 2019, les bouteilles de la marque conte-
naient déjà 50 % de plasti que recyclé, une pro-
porti on en progression de 18 points par rapport 
à 2017. En 2022, PepsiCo entend poursuivre sa 
démarche en opérant une transiti on analogue des 
gammes de ses marques Pepsi et 7Up. L’entreprise 

entend ainsi devenir, à compter de 2022, le 
premier acteur du marché des boissons 

rafraîchissantes sans alcool (BRSA) 
à att eindre 100 % de plasti que 

recyclé sur l’ensemble de son 
portefeuille. “L’année 2020 
marque une étape historique 
pour PepsiCo France. Non 
seulement nous dépassons 
notre objecti f d’intégrati on 
de plasti que recyclé plus tôt 
que prévu, mais nous renfor-

çons également nos investi s­
sements pour relever le défi  

du 100 % r­PET sur toutes nos 
boissons d’ici deux ans” indique 

Olivier Péchereau, directeur général 
de PepsiCo France, dans un communiqué de 

presse. Dans le comparti ment des jus de fruits, 
la marque Tropicana, propriété de PepsiCo, est 
de son côté récemment passée des briques en 
carton aux bouteilles composées à 50 % de plas-
ti que recyclé. Dès 2021, la marque s’engage sur 
un passage au 100 % recyclé pour sa gamme 
conditi onnée au format 1,5 litre.

Les bouteilles en plastique migrent vers le r-PET

80 
Le nombre de références 

nouvelles composées à 100 % 
de plastique recyclé recensées  

au rayon BRSA et eaux 
en 2020, en France

Source�: Rayon Boissons
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LES MARQUES ET LES FORCES 
EN PRÉSENCE

Comment lancer une nouvelle boisson�? 
Quatre études de cas.
Diff érentes méthodes existent pour lancer un 
nouveau produit en grande distributi on sur le 
marché concurrenti el des soft -drinks. Il est pos-
sible de déployer sa propre créati on, de décliner 
une gamme de boissons existante ou encore d’al-
ler chercher une marque à l’étranger pour l’instal-
ler en France.

Les quatre cas d’entreprises présentés dans les 
pages qui suivent permett ent d’étudier les diff é-
rents moyens à mobiliser pour planifi er un lance-
ment, que ce soit dans le domaine de la diff usion 
des produits, du packaging, du merchandising ou 
de la communicati on.



Les marques et les forces en présence
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Créer une marque ex nihilo�: Fuze Tea

La nouvelle boisson au thé Fuze Tea est une 
créati on de Coca-Cola European Partners France 
(CCEPF). Lancée au début de 2018, elle cible les 
familles et le circuit de la grande distributi on. 
L’ambiti on du groupe est de prendre la deuxième 
place du marché, derrière Lipton, en deux ans.
La priorité pour la première année de lancement 
est d’opti miser la diff usion et de faire connaître 
le produit. Pour y parvenir, de nombreux moyens 
ont été engagés :
• Disponibilité massive des produits, à la fois 

en grandes et moyennes surfaces (GMS), où 
les consommateurs découvrent les innova-
ti ons, et en hors domicile, où se développe 
la notoriété.

• Stratégie de lancement confi ée à Loop, le 
pôle d’acti vati on Shopper marketi ng de 
l’agence Lonsdale. Lancement de Fuze Tea 
sur l’ensemble des circuits de distributi on : 
GMS, vente à emporter, boulangerie, cash 
& carry, distributi on automati que, salons 
professionnels.

• Présence de Fuze Tea dans la plupart des 
prospectus des enseignes entre février et 
avril 2018.

• Mise en avant de la nouvelle boisson dans 
les linéaires : installati on des bouteilles de 
1,25 litre en tête de gondoles ; promoti ons 
découvertes.

• Investi ssement des espaces snacking des 
magasins, dans les meubles réfrigérés et en 
sorti es de caisses.

• Distributi on de 2 millions d’échanti llons de 
juin à septembre en magasins et via un “road 
show” expérienti el dans les magasins à fort 
trafi c esti val (surtout côti ers). Installati on d’un 
stand découverte sur le thème des îles.

• Ouverture d’un pop-up store du 15 au 
19 mars rue Bachaumont, à Paris, géné-
rant du buzz sur la thémati que “Un moment 
pour soi” afi n de savourer de “ne rien faire”. 
L’espace est conçu comme une sorte de 
musée du rien avec des zones de repos, une 
balançoire installée au-dessus d’un espace de 
verdure, un bar à thés glacés aux couleurs de 
Fuze Tea, un espace d’expositi on, des pièces 
immaculées invitant le spectateur à se recen-
trer sur lui-même.

RECHERCHE & DÉVELOPPEMENT
Les recettes ont été élaborées dans le 
centre de recherche et développement de 
Coca-Cola basé à Bruxelles.
Les quatre déclinaisons sont obtenues à 
partir d’extraits de thés issus du dé velop-
pement durable, de plantes, de jus de 
fruits et d’arômes naturels.

Elles ont dit…
“Fuze Tea est une proposition qui encapsule toutes les 
attentes des consommateurs et révélera tout le potentiel 
de la catégorie des thés glacés.”

Nativité Rodriguez, directrice marketing et digital 
chez CCEPF.

“Dès fi n mars, Fuze Tea était présent dans 7 000 points de 
vente à emporter, 3 400 hypermarchés et supermarchés, 
6 100 cafés, hôtels et restaurants et nous en avions déjà 
vendu pour 1,1 million d’euros.”

Élodie Peribere, directrice associée marques et innovations 
chez CCEPF.
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Lancer une boisson venue de l’étranger�: Fruit Shoot

Teisseire, leader français des sirops, a été racheté 
en 2010 par le groupe britannique Britvic, l’un 
des acteurs majeurs des sirops et soft -drinks en 
Europe. Un an après cett e opérati on, le groupe a 
lancé en France Fruit Shoot, boisson aux fruits et 
produit préféré des enfants britanniques depuis 
dix ans.
Comme le révèle une étude menée par Grenoble  
École de Management, le défi  a consisté pour 
Teisseire à lancer une boisson prête à boire diff é-
rente de son produit historique, le sirop, en l’adap-
tant aux consommateurs français et en travaillant 
à distance avec les équipes du groupe Britvic. Les 
orientati ons marketi ng suivies ont contribué au 
succès du lancement sur le marché français :
• Le travail du packaging a été fondamental. 

Opaque et coloré, il devait emporter l’adhé-
sion des enfants et gagner la confi ance des 
mamans. Les bouteilles PET de 20 centi litres 
dotées d’un bouchon sport séduisent pour 
leur prati cité.

• Des études qualitati ves ont été réalisées 
avec des groupes de mères qui achetaient 
déjà des boissons fruitées pour leurs enfants. 
Des interviews d’enfants et de mamans dans 
les hypermarchés et supermarchés ont per-
mis de recueillir leur avis sur le prix, le pa cka-
ging et le goût. Des questi onnaires et des 
tests organolepti ques ont été eff ectués pour 
savoir comment ajuster le goût du produit 
aux habitudes des consommateurs français.

• Un balisage spécifi que en rayon a été défi ni 
et mis en place afi n d’accroître la visibilité de 
la catégorie des boissons pour enfants, nou-
vellement créée avec le lancement de Fruit 
Shoot.

• Des spots publicitaires ont accompagné le 
lancement de la gamme Fruit Shoot, tout 
comme l’organisati on de jeux concours.

• Les bonnes relati ons de Teisseire avec les 
enseignes de la grande distributi on ont été 
un véritable avantage. Ces dernières ont 
réservé un très bel accueil à Fruit Shoot avec 
une présence dans 80 % des hypermarchés 
et 20 % des supermarchés.

HISTORIQUE
• 2011 : Fruit Shoot arrive en France, dé-
cliné en trois parfums (tropical, orange et 
multivitaminé).
• 2014 : La marque présente dans 25 pays 
se donne pour objectif d’être la boisson 
rafraîchissante encourageant le carac-
tère aventureux des enfants à travers le 
monde.
• 2015 : Le grand format (1,5 litre) rejoint 
l’offre Fruit Shoot.
• 2016 : Fruit Shoot se décline en deux 
nouveaux parfums aimés des enfants 
(Iced Tea pêche et pêche-mangue).
• 2017 : Soucieuse de la santé des en-
fants, la marque s’engage à réduire de 
30 % le taux de sucre de ses boissons.
• 2017 : Le parfum grenadine est lancé en 
petit format.
• 2018 : Le basketteur français Tony 
Parker devient l’ambassadeur de Fruit 
Shoot pour le lancement de sa nouvelle 
campagne “C’est mon truc”. L’objectif est 
d’encourager les enfants à bouger, à se 
dépasser et à trouver leur “truc”.
• 2018 : Une toute nouvelle gamme est 
lancée, Fruit Shoot au Jus, en petit et 
grand formats. Une gamme 50 % jus, 50 % 
eau et sans sucres ajoutés.
Source�: Fruitshoot.com

Les marques et les forces en présence



Les marques et les forces en présence

Soft-drinks 69

Décliner une nouvelle boisson à partir d’une gamme 
existante�: Joker Le Pur Jus 30 % moins sucré

Eckes Granini France a mis au point trois purs jus 
de fruits ambiants contenant 30 % de sucre en 
moins que la moyenne du marché. Il s’agit d’une 
innovati on rupturiste, sous la marque Joker Le Pur 
Jus 30 % moins sucré, lancée au début de l’année 
2018. Elle doit permett re à cet acteur de déve-
lopper sa présence sur le segment valorisé des 
jus de fruits pour l’instant dominé par Tropicana 
(PepsiCo).
Divers dispositi fs marketi ng ont été orchestrés 
pour accompagner ce lancement :
• Diff usion de fi lms publicitaires sur les écrans 

en avril et mai 2018.
• Organisati on de journées de dégustati on 

au printemps dans les hypermarchés et les 
supermarchés : environ 800 au total.

• Installati on de publicités sur les lieux de vente 
(PLV) aux couleurs de la nouvelle off re.

• Étude et installati on d’un balisage spécifi que 
en magasins.

• Préconisati ons merchandising délivrées par 
Eckes Granini France aux enseignes : rassem-
bler les purs jus 30 % moins sucrés au sein du 
rayon plutôt que de les réparti r par parfum, 
afi n d’augmenter leur visibilité.

• Éti quetage travaillé : gamme repérable par 
une pasti lle bleue qui domine sur l’éti quett e 

et qui crée la diff érence avec les jus de fruits 
Joker traditi onnels. Cett e couleur est peu 
usuelle au rayon des jus de fruits, mais les 
consommateurs l’associent à la fois aux pro-
duits light et à l’eau de coco.

RECHERCHE & DÉVELOPPEMENT
• La marque ajoute de l’eau de coco à 
sa gamme, un pur jus naturellement peu 
sucré (4 grammes pour 100 milli litres). 
L’innovation a nécessité un travail d’un an 
et demi de recherche et développement.
• Trois parfums sont lancés pour com-
mencer : orange-mandarine, trio d’agru-
mes, multifruits.
• L’eau de coco est une denrée de plus en 
plus recherchée au niveau mondial, pro-
voquant ainsi une envolée des cours. C’est 
pourquoi les prix de la nouvelle gamme de 
Joker sont plus élevés que la moyenne du 
marché.

Elle a dit…
“Nous avons conçu ces purs jus pour qu’ils soient consom-
més au petit déjeuner. C’est une off re familiale, qui doit 
répondre aux attentes habituelles des consommateurs 
de pur jus et, en priorité, ceux qui sont attentifs à leur 
consommation de sucre.”

“La priorité de la marque est de bien expliquer le bénéfi ce 
du produit, les ingrédients, la composition et de rassurer 
sur le goût.”

Juliette Foucault, directrice marketing 
d’Eckes Granini France.
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Lancer une nouvelle boisson 
dans un esprit start-up�: Vaïvaï

En 2010, Emmanuel Jessberger, diplômé de 
l’Essec,  et Gaétan Laederich lancent l’eau de coco 
Vaïvaï avec la certi tude que les consommateurs 
vont se tourner vers des boissons naturelles peu 
sucrées. Au Brésil, ils ont constaté le succès de 
l’eau de coco, quasi inconnue en France.
Plus que leurs concurrents à gros moyens (Vita 
Coco et Innocent), ils ont dû faire preuve d’inven-
ti vité et d’acharnement pour percer :
• Des brainstormings ont été organisés pour le 

nom et le packaging. Le nom choisi, Vaïvaï, 
est simple, dynamique et exoti que. Le packa-
ging se veut prati que, design et épuré pour 
mett re en avant la naturalité du produit.

• L’enseigne de supermarchés de centre-ville 
Monoprix a été la première à faire confi ance 
à la jeune marque. Juin 2010 marque le lan-
cement offi  ciel de Vaïvaï avec les premières 
peti tes briquett es blanches installées sur les 
étagères de l’enseigne.

• Cojean, Colett e, puis Franprix et Carrefour  
City intègrent ensuite la marque. Ces maga-
sins de proximité correspondent à la cible de 
Vaïvaï : jeunes urbains branchés et sporti fs.

• Des stands de dégustati on ont été animés 
dans les magasins par les dirigeants eux-
mêmes pour faire connaître le produit.

• La marque s’est ensuite déployée dans la plu-
part des grandes enseignes, à commen cer 
par Auchan, Casino et Intermarché .

• En 2014, la Coupe du monde au Brésil est 
l’occasion pour la marque de développer sa 
notoriété : présence dans les catalogues thé-
mati ques ; animati ons de stands aux couleurs 
du Brésil dans une ambiance décontractée ; 
dégustati ons.

• En 2013, les équipes de Vaïvaï lancent une 
opérati on sea-marketi ng et font déguster 
l’eau de coco au milieu de l’eau. L’opérati on 
atti  re les médias, curieux de cett e nouvelle 
boisson naturelle.

• Un reportage en août 2014 dans l’émission 
“Capital” a mis un beau coup de projecteur 
sur l’eau de coco et fait exploser la demande 
en magasin.

• La marque s’associe en 2015 au joueur de 
tennis français Gaël Monfi ls.

• La même année, elle se lance à l’internati o-
nal avec ses premiers clients en Belgique et 
en Suisse.

• L’année 2016 est celle de l’innovati on pour 
ti rer l’acti vité vers le haut avec la gamme 
créati on (des cocktails à l’eau de coco, sans 
alcool), de l’huile de coco biologique et des 
pétales de noix de coco toastés au four.

LE CHOIX DES FOURNISSEURS
Les cofondateurs de l’entreprise dé-
fi nissent ainsi leur projet : “Vaïvaï est 
un projet de long terme. Il nous sem-
blait donc primordial de trouver des 
fournisseurs et des producteurs qui 
partagent notre envie de faire de la 
coco une ressource durable. Et pour 
durer, il faut prendre soin de la terre 
sur laquelle poussent les cocotiers, 
prendre soin des gens qui les ré-
coltent et construire une relation de 
confi ance.”
Source�: www.vaivai.fr.

Les marques et les forces en présence
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Ils ont dit…
“Notre idée est simple. Dans la noix de coco, tout 
peut être utilisé : l’eau, la chair (pour faire du lait de 
coco, de l’huile, des cosmétiques ou de la farine), la 
fl eur pour faire du sucre, et même la bourre pour 
faire des vêtements ! Nous n’en sommes qu’au 
début et avons des dizaines d’idées de produits à 
développer avec la noix de coco.”

Emmanuel Jessberger et Gaétan Laederich, 
cofondateurs de Vaïvaï
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Fiches d’identité des principaux 
intervenants du marché français
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LEXIQUE
• Aloe vera
Aloès culti vé en Inde, en Amérique du Sud et en 
Afrique présentant des vertus médicinales.

• Bio
Abréviati on regroupant les produits issus de 
l’agriculture biologique.

• Boisson détox
Boisson composée d’une ou plusieurs plantes aux 
eff ets dépurati f, détoxifi ant, drainant, diuréti que 
ou laxati f.

• Boisson foncti onnelle
Boisson dont la promesse marketi ng est orientée 
vers la santé et le bien-être.

• Boisson nutriti ve
Boisson ayant vocati on à remplacer une alimen-
tati on classique.

• Brand stretching
Expression désignant les stratégies d’extension 
de marques connues à de nouvelles catégories de 
produits.

• Égérie
Terme uti lisé dans la langue médiati co-publicitaire 
pour désigner une personne célèbre, choisie par 
une marque comme emblème publicitaire, incar-
nati on médiati que ou ambassadrice symbolique.

• Energy drink
Boisson énergisante desti née à donner un regain 
d’énergie à son consommateur, en uti lisant un 
mélange d’ingrédients sti mulants.

• GMS (grandes et moyennes surfaces)
Commerces de détail de biens de consommati on 
s’eff ectuant en libre-service au sein du commerce 
intégré ou associé.

• Merchandising
Techniques de présentati on des marchandises vi-
sant à inciter le consommateur à acheter.

• Mocktail
Cocktail sans alcool. Ce terme est issu de l’anglais 
mock, signifiant ici “imiter”.

• PET (Polytéréphtalate d’éthylène)
Plasti que de type polyester saturé permett ant de 
fabriquer des bouteilles recyclables grâce à son 
étanchéité au CO2.

• Soft -drink
Mot d’origine anglaise désignant une boisson non 
alcoolisée.

• Sponsoring
Souti en fi nancier ou matériel apporté à un é vé-
nement ou un individu par un partenaire annon-
ceur en échange de diff érentes formes de visibilité 
publicitaires liées à l’événement ou l’individu.

• Stevia
Plante originaire d’Amérique du Sud avec une 
faible teneur en glucides et consti tuant un édul-
corant compati ble avec les régimes pour diabé-
ti ques et les régimes hypoglycémiques.

• Transparence
Caractéristi que d’une organisati on n’ayant rien à 
cacher et rendant ses informati ons publiques.

• Véganisme
Mode de vie consistant à consommer ex clu si-
vement des produits exempts de toute substance 
d’origine animale, n’ayant pas fait appel à des 
agents techniques d’origine animale et n’ayant été 
testé d’aucune façon sur eux.
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Comment accéder à des données fi ables, 
perti nentes et surtout synthéti sées, alors 
que l’informati on n’a jamais été aussi 
accessible en apparence ?
Voilà une questi on à laquelle sont confron-
tés quoti diennement les décideurs dans 
les entreprises lorsqu’il s’agit de prendre 
les bonnes décisions.
C’est pourquoi nous avons créé la col-
lecti on IndexPresse Business Etude, des 
études sectorielles complètes, réalisées à 
parti r des plus grands ti tres de la presse 

économique et professionnelle. En s’ap-
puyant sur des informati ons fi ables et de 
qualité, les études d’IndexPresse off rent  
des synthèses analyti ques et éclairées sur 
les secteurs d’acti vité émergents ou en 
mutati on.
Vous aurez ainsi toutes les clés en main 
pour accompagner votre réfl exion straté-
gique, en vous appuyant sur l’examen des 
enjeux de votre marché, afi n d’anti ciper 
ses évoluti ons et valider, ou modifi er, votre 
positi onnement dans le jeu concurrenti el.
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Secteurs & marchés

Soft-drinks

Catégorie phare des produits de grande consommati on, le marché français des soft -
drinks se transforme au rythme des changements de comportement des consomma-
teurs. Les sodas et les colas, dominés par les acteurs historiques, déclinent en grande 
distributi on, pointés du doigt pour leur apport calorique trop élevé. Des segments plus 
confi denti els, davantage animés par les challengers, en profi tent pour croître avec des 
off res moins sucrées, plus saines et plus naturelles.

Quelles stratégies les acteurs historiques déploient-ils pour s’adapter aux nouvelles 
exigences des consommateurs ? Comment des peti tes entreprises parviennent-elles 
à dynamiser certaines catégories de produits ? Quels sont les segments porteurs sur 
lesquels il est intéressant de se positi onner ? Quels profi ls de consommateurs faut-il 
viser ? Quelles sont les voies d’innovati on à suivre ? Quelles sont les pistes marketi ng à 
privilégier ?

Cett e étude apporte les éléments de réponse et de réfl exion pour comprendre les 
enjeux et les perspecti ves du secteur, identi fi er les innovati ons porteuses, se positi on-
ner dans le jeu concurrenti el et identi fi er les stratégies de développement suivies par 
les acteurs du marché.
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