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SECTEURS & MARCHES

ALIMENTATION INFANTILE

Stratégies des marques challengers
sur un marché mature dominé
par de grands groupes

énalisées par la crise économique de 2008 et le recul des naissances, les ventes d'alimentation

infantile déclinent en France depuis plusieurs années. Laffaire du lait contaminé a la salmonelle de

Lactalis, survenue en fin d'année 2017, a fragilisé encore plus le marché et cristallisé les craintes des

jeunes parents autour de la qualité et de la sécurité des produits. Le développement de |'offre bio

a permis de les apaiser, répondant a leur besoin de réassurance. Les laits et les produits de diver-
sification alimentaire certifiés AB (agriculture biologique) enregistrent des croissances a deux chiffres et
font I'objet de toutes les attentions de la part des marques spécialistes mais également des leaders du
conventionnel, arrivés tardivement sur ce segment.

Cependant, alors que le bio semble déja en voie de banalisation, cette seule promesse ne suffit plus pour
convaincre les parents. Le défi pour les acteurs consiste désormais a trouver les voies de spécifications
qui leur permettront de se différencier. De nouveaux arguments comme le Made in France, le végétal ou
encore les produits “sans” ciblent plus précisément les nouvelles exigences des consommateurs.

Si I'innovation apparait comme un moteur pour la nutrition infantile, il appartient aux acteurs du mar-
ché non seulement de faire connaitre leurs produits mais aussi de développer une relation de confiance
avec les consommateurs. Celle-ci suppose une communication de proximité et une amélioration de la
qualité de l'offre, des procédés de fabrication et des modeles économiques. Lenjeu est de répondre a
la demande de transparence des parents consommateurs et de leur proposer une expérience inédite
pour les séduire et les fidéliser, dans un environnement concurrentiel accru.
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DOINTS-CLES ET ENJEUY

Ce qu'il faut retenir

Le bio, voie de salut du marché

Depuis la crise économique de 2008, le marché
francais de lalimentation infantile saffiche en
retrait. Les consommateurs ont procédé a une
réorientation de leurs dépenses alimentaires et a
des arbitrages. Par ailleurs, la baisse de la natalité
intervenue a partir de 2015 a renforcé le climat
conjoncturel peu propice au développement du
marché.

En 2018, les ventes ont reculé de 2 %, tant en
volume qu'en valeur, pour terminer l'année a
178 millions d'unités écoulées, pour un chiffre
d'affaires de 826 millions d'euros dans les cir-
cuits de la grande distribution, selon le cabinet
Nielsen. LUexercice a été marqué par le déclin des
laits infantiles, lié a 'augmentation du nombre de
meres faisant le choix de lallaitement pour leur
bébé et, surtout, par le scandale sanitaire des
laits en poudre contaminés aux salmonelles qui a
frappé le groupe Lactalis en début d'année. Cette
crise a eu comme double effet de pénaliser I'ac-
tivité des acteurs positionnés sur le segment et
de renforcer encore davantage la défiance des
consommateurs vis-a-vis des industriels agro-
alimentaires. A cela s’ajoute également une prise
de conscience générale quant a I'impact de lali-
mentation sur la santé qui pousse les Francais a
privilégier le fait maison plutdt que les produits
transformés. Cette tendance se répercute direc-
tement sur le segment des produits de diversifi-
cation alimentaire (petits pots, céréales, desserts,
biscuits, etc.), lui aussi en difficulté.
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En quéte de réassurance, les consommateurs
plébiscitent les produits naturels sans addi-
tifs chimiques. Le développement de l'offre bio
répond a ce besoin. Selon linstitut Iri, le bio a
progressé de 24 % en valeur sur le marché fran-
cais de lalimentation infantile pour atteindre
1074 millions d’euros en 2018, soit une part de
marché de 13 %. Si l'offre conventionnelle reste
largement majoritaire, elle continue de décliner
avec des ventes en retrait de 5 % sur l'année. La
croissance du segment bio est telle gu'elle devrait
a court terme dépasser celle du conventionnel,
et méme a moyen-long terme, s'imposer comme
le standard de la nutrition infantile.

Dans ce contexte, les deux leaders historiques du
rayon, Danone (via sa marque Blédina) et Nestlé,
qui totalisent plus de 70 % des ventes, se sont
emparés du sujet et développent désormais leurs
gammes bio. Lenjeu est de taille. Il s'agit pour eux
de conserver leur domination face a la montée
en puissance des marques spécialistes, Babybio
et Hipp notamment, et a l'arrivée en nombre de
petites marques nées sur Internet. En proposant
une offre et une approche disruptives ces der-
nieres captent les clients les plus exigeants. Ces
jeunes marques misent sur la qualité de leur offre,
la transparence et le relationnel pour s'imposer. Et
cela fonctionne. A tel point qu'elles réussissent a
bousculer les leaders du conventionnel qui s'ins-
pirent de leurs méthodes pour conserver leur
clientele désormais plus avertie.
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Ce qu'il faut retenir

Dépasser la seule proposition bio

pour se différencier

Si- largument bio séduit un grand nombre
de consommateurs, il ne suffit plus pour les
convaincre dacheter. Comme dans la plupart
des marchés alimentaires, I'innovation apparait
comme le premier levier d’action des marques
pour se démarquer de leurs concurrentes. Lévell
du golt reste I'un des principaux moteurs créa-
tifs. Loriginalité des recettes, des cuissons ou des
modes de conservation des aliments sont autant
d'axes de différenciation possibles.

Gage de qualité, le Made in France s'impose
aussi comme un axe porteur. Les spécialistes du
bio en on fait leur spécialité a l'instar de Babybio
qui, depuis ses débuts, met en avant la fabrica-
tion ou lorigine francaise de ses produits. Ce
positionnement répond a une demande accrue
des Francais qui consomment de maniere plus
responsable. D'autres tendances, en plein essor
dans lalimentation adulte, se retrouvent en nutri-
tion infantile, a 'image du clean, avec des recettes
simplifices et la multiplication des mentions
“sans” notamment “sans sucres ajoutés” ou “sans
conservateurs”. Le végétal s'inscrit également
comme une piste de croissance a suivre avec des
brassés aux laits de coco, damande ou d’avoine

IndexPresse Business Etude

qui ciblent les flexitariens. La praticité, toujours
chére aux parents, n'est pas non plus oubliée avec
des produits toujours plus adaptés, comme les
gourdes et autres formats nomades.

Reste, pour les marques, a faire connaitre leurs
nouvelles offres et, surtout, a développer une
relation de confiance avec les consommateurs.
Pour cela, le digital demeure un canal incontour-
nable pour toucher les jeunes parents, généra-
tion millennials oblige, et plus particulierement
les digital mums. Trés présentes sur les réseaux
sociaux, informées et exigeantes, ces meres de
famille mobilisent l'attention des marques qui
déploient pour elles des campagnes digitales
sur-mesure.

Parallelement, les industriels misent également
de plus en plus sur des expériences de terrain. lls
multiplient les occasions de contact en ouvrant
par exemple les portes de leur usine aux consom-
mateurs. Ce type d’action représente un bon
moyen pour se rapprocher de la clientéle, ras-
surer sur la qualité et démontrer la naturalité de
ses produits. Trois éléments incontournables,
aujourd’hui, pour permettre au marché de retrou-
ver sa croissance d’avant-crise.




DOINTS-CLES ET ENJEUY

Ce qu'il faut retenir

Consolider les business models porteurs

Les mauvais scores de lalimentation infantile
cachent un indicateur positif: le marché se valo-
rise. Lexplosion du bio et de nouvelles tendances
marketing fortes, comme le végétal ou le “sans”,
en sont la preuve.

La montée en gamme s'opere dans l'ensemble
des rayons alimentaires pour répondre & la quéte
de qualité des Francais. Dans ce contexte les
marques premium envahissent le rayon de Ia
nutrition infantile avec des arguments vendeurs
tels que la fraicheur, le goQt ou la transparence.
Pour justifier leur positionnement prix plus élevé,
elles cultivent une image de qualité avec des
recettes quasi gastronomiques et prennent des
engagements responsables.

Les PME sont particulierement a la pointe dans
ce domaine. Au-dela d'un simple argument mar-
keting, elles inscrivent leur RSE (responsabilité
sociale d'entreprise) comme une valeur fonda-
mentale leur permettant d’enrichir le dialogue
avec les consommateurs. Cette responsabilité
est au cceur du développement des Digital Native
Vertical Brands (DNVB). Nées sur Internet, celles-
ci s'appuient sur un modéle vertical. Elles gerent
seules la conception, la fabrication, la commercia-
lisation et la distribution de leurs produits. Grace
a leur communication digitale et virale, elles par-
viennent a constituer une communauté fidéle.
Revendiquant une offre premium, qualitative et
des pratiques responsables, elles valident la per-
tinence de leurs modeles et inspirent méme les
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grands acteurs du marché. Leur faiblesse finan-
ciere peut cependant représenter un frein. Celles
qui choisissent de conserver leur indépendance
prennent le risque de ne pas parvenir a s'installer
dans la durée. A l'inverse, les plus offensives cher-
chent a distribuer leurs produits dans d'autres
circuits que leur plateforme d’e-commerce, voire
a se faire racheter par un grand groupe. Elles
conquierent ainsi des positions solides.

Au-delad de leur image, les DNVB et autres chal-
lengers de la nutrition infantile nés sur Internet
expérimentent des modeles de ventes ou des posi-
tionnements inédits pour se faire une place sur le
marché. Leviers de fidélisation, les box, compo-
sées de plats et desserts pour bébés, livrées
chague semaine ou chaque mois chez les clients,
cherchent a reproduire le succés d'un mode de
commercialisation ayant fonctionné dans d'autres
secteurs. Se positionner sur des segments de
niche apparait également comme un moyen effi-
cace pour capter l'attention d'une certaine cible
de consommateurs. Seulement quelques cré-
neaux sont expérimentés aujourd’hui, tels que les
petits pots halal ou encore la nutrition médicale.
Ces pistes de développement démontrent qu'il
existe toujours des opportunités d‘affaires a saisir
par les différents intervenants. Les entreprises les
plus créatives, capables de proposer une offre
disruptive, ressortiront probablement gagnantes.
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Ce qu'il faut retenir

SLES MOTEURS

* La démocratisation du bio
* La quéte d’'une alimentation saine

* La disposition des parents a dépenser
plus pour leurs enfants

* Linnovation des fabricants
* L'émergence de pure players
« La montée en gamme de l'offre

LE MARCHE DE

L'ALIMENTATION
INFANTILE

LES FREINS

+ Lallaitement maternel encouragé
et plébiscité

* Le retour du fait maison

- Laffaire des laits contaminés
au sein du groupe Lactalis

« La défiance généralisée
des consommateurs vis-a-vis
de l'industrie agroalimentaire

+ La baisse de fréquentation
des hypermarchés
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LE BIO, VOIE DE
RENOUVELLEMENT DU MARCHE

Un marché en crise
contraint de se réinventer

2018 : la décroissance s’installe dans la durée

En 2018, le marché francais de lali-
mentation infantile a de nouveau
terminé lannée en recul. Les
ventes ont diminué de 2% en
valeur comme en volume pour
atteindre environ 826 millions
d'euros de chiffre d'affaires et
178 millions d'unités écoulées,
en hypermarchés, supermar-
chés, magasins de proximité,
drive et supermarchés & domi-
nante marques propres (ancienne-
ment hard-discount), selon Nielsen.
Le cabinet observe une baisse de 2 %
en volume et de 1 % en valeur pour le seg-
ment de la diversification alimentaire (hors ali-
ments secs) et de 2,7 % en valeur pour les laits
infantiles.

Trois raisons principales expliquent cette situa-
tion. Premiérement, la natalité a reculé pour la
quatriéeme année consécutive, a hauteur de
1,5 % en 2018 selon le bilan démographique de
I'Insee. Laugmentation de l'allaitement mater-
nel, ensuite, impacte les laits 17 et 2¢ 4ges. Selon
un sondage de janvier 2018 de I'Institut national
de la santé et de la recherche médicale (Inserm),
52,2 % des bébés nés en 2016 ont bénéficié d'un
allaitement maternel exclusif, 14,5 % d'un allai-
tement maternel mixte et 33,3 % de prépara-
tions pour nourrissons. La France figure parmi
les 10 premiers pays du monde ou lallaitement
est le plus répandu, selon le laboratoire Lansinoh,
spécialiste des produits pour lallaitement. Enfin,

ALIMENTATION INFANTILE

826 millions

d'euros

Le chiffre d’affaires
de l'alimentation infantile
en grande distribution,

en 2018.

la hausse de la part du fait maison
pour l'alimentation des bébés se
répercute sur les ventes dali-
ments infantiles. Selon un son-
dage de la société détudes
BVA réalisé en 2017, 68 % des
Francais déclarent apprécier
faire la cuisine. Cette cible de
consommateurs préfere le fait
maison aux produits transfor-
més pour leurs enfants.
D’apres linstitut Iri, les segments
les plus en difficulté sont les plats
salés, les céréales petits déjeuners pour

le biberon, les laits 1¢ et 2¢ 4ges et, pour la
premiere année, les goUters-fruits et biscuits.

DEMOGRAPHIE

LA BAISSE DES NAISSANCES EN FRANCE

En 2018, 758000 bébés sont nés en France,
soit 12000 naissances de moins qu’en 2017.
La natalité a reculé pour la quatrieme année
consécutive, mais a un rythme moins sou-
tenu : - 14000 en 2017, - 15000 en 2016,
- 20000 en 2015.

Cette situation est due a la diminution du
nombre de femmes aux ages ou elles sont
les plus fécondes (de 20 a 40 ans). Plus glo-
balement, la fécondité diminue, ce qui re-
présente le principal facteur de baisse des
naissances.

Source: Insee, Bilan démographique 2018.
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EVOLUTION DES VENTES D'ALIMENTATION INFANTILE EN FRANCE, ENTRE 2017 ET 2018

(en hypermarchés, supermarchés, magasins de proximité, drive et supermarchés a dominante marques propres)

Ventes en volume
(en milliers)

TOTAL ALIMENTATION

INFANTILE 181 664 177 767
Allmentatlor! infantile 74 524 72 966
Pots + Boissons

84,1 109,1

Al tion infantile
Sec

Traitement IndexPresse. Source : Nielsen
NdIr. Chiffres arrondis.

24 655 23 492

82 485 81308

Parmi les intervenants, Blédina (groupe Danone)
se positionne en leader avec 46,8 % de part de
marché en valeur, en croissance de 0,6 % sur
l'année 2018. Nestlé représente 27,4 % de part
de marché en valeur (+ 1 %). En troisieme posi-
tion figure un acteur spécialiste du bio, Babybio
(groupe Vitagermine) avec 5,6 % de part de mar-
ché en valeur, en hausse de 26 % sur l'année.

Du coté des circuits de distribution, les hyper-
marchés et supermarchés sont toujours domi-
nants. Cependant, ils voient leur poids s'éroder
au profit du drive, ou la nutrition infantile est une

ALIMENTATION INFANTILE

Ventes en valeur

(en milliers) Evolution

en valeur

Evolution
en volume

838 623 825781 2% -2%
390 476 388 521 -2% -1%
71197 65 834 -7% -8%
4995 3073 -29% -38%
8415 9 602 +9% +14 %
100 172 99 710 0% 0%
97 820 93 928 -5% -4%
13 321 15798 +17 % +19 %
83 399 85981 0% +3 %
2395 3270 +30 % +37 %
8762 11324 +30 % +29%
927 165 86 817 -5% -6%
355430 350 443 1% -1%
105 070 100 237 -5% -5%
80 460 78 537 -6% -2%
169 901 171 668 0% +1%

catégorie surreprésentée, et des discounters qui,
encore marginaux, sont en croissance. D’apres
Iri, l'e-commerce des grandes surfaces alimen-
taires (drive et livraison & domicile) a progressé
de 5,1 % en valeur et 1 % en volume a fin 2018.
‘La demande est orientée positivement sur le cir-
cuit e-commerce GSA, de facon transversale sur
les laits infantiles, mais uniquement sur les pro-
duits biologiques pour les aliments bébé”, précise
Sophie Rousset, chef de groupe Iri, pour Points de
Vente. Dans les magasins de proximité, les ventes
de petits pots et de laits infantiles reculent.
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REPARTITION DU CHIFFRE D'AFFAIRES DE L'ALIMENTATION INFANTILE
EN FRANCE, PAR CIRCUITS DE DISTRIBUTION
(en cumul annuel mobile a fin mai 2019)

E-commerce alimentaire
14,4 %

Enseignes a dominante
marques propres
1,9 %

Proximité
41 %

Hypermarchés
et supermarchés
79,6 %

Traitement IndexPresse. Source : Iri

Lorigine de la baisse: 'année 2009

Apres une dizaine d'années de forte croissance, le LSA. La crise économique intervenue en 2008
marché de la nutrition infantile a marqué le pas en est la premiére responsable de cette décrue.
2009. Les ventes ont reculé de 3,6 % en volume Les consommateurs ont vu leur pouvoir d’achat
et de 1,4 % en valeur, pour atteindre un chuter et ont procédé a des arbitrages.
chiffre d'affaires de 1,050 milliard Soucieux de réduire leurs dépenses
d’euros, en cumul annuel mobile a alimentaires, ils se sont davantage
fin juin 2009, selon Nielsen. Dans — 1 4 O/ tournés vers les promotions et
le détail, la diversification alimen- ) (o) les enseignes du hard-discount.
taire areculé de 1 % en valeur et )z . Les hypermarchés, qui repré-
de 3,4 % en volume tandis que L'évolution en valeur sentaient 70 % des ventes d’ali-
les laits ont décliné de 3,8 % en du marché frangais ments pour bébé, ont alors vu
volume et de 1,9 % en valeur. de l'alimentation leur fréquentation chuter.

‘Sur le dernier trimestre 2008 infantile sur un an, Toutefois, les industriels s'in-
et les premiers mois de 2009, il a fin juin 2009 quiétaient déja a cette époque
y a eu une baisse des quantités ’ de causes plus profondes que la
achetées liée 3 un ralentissement de conjoncture pour expliquer cette

la fréquence dachat”, observait en sep- baisse. “Il y a clairement une cassure du
tembre 2009 Serge Elbaz, directeur marketing marché”, estimait Etienne Verdier, responsable du
de Nestlé Nutrition, dans un article de la revue développement des ventes pour Lactalis Lait et

ALIMENTATION INFANTILE




Nutrition. “Nous étions sur des analyses positives
ces derniéres années avec, notamment, laug-
mentation du nombre de naissances. Aujourd’hui,
on peut se demander si la valorisation sur le lait
ou le food n'est pas allée trop loin.”

Lannée 2009 représente le point de
démarrage d'une longue période de
décroissance, toujours présente
dix ans plus tard. Cette année-la
marque également l'apparition
de tendances devenues fortes
aujourd’hui, comme le retour
du fait maison ou la crise de
confiance des consommateurs.
Jean Inaudi, directeur commer-
cial GMS chez Blédina, expliquait
en effet que la crise du pouvoir
d’'achat s'accompagnait d'une suspicion
des consommateurs a 'égard de toute l'in-
dustrie agroalimentaire, notamment en ce qui
concerne la sécurité alimentaire. Un avis partagé
par Chloé Doucet, directrice marketing Food &

-3,6 %
L'évolution en volume
du marché francais
de I'alimentation

infantile sur un an,
a fin juin 2009. du potentiel de la naturalité.
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CRM: “L'enjeu majeur de demain est de rassurer
et de bien communiquer sur les besoins spéci-
fiques des bébés”, affirmait-elle en 2009 a LSA.

Face a ce déclin, les industriels ont misé sur I'in-
novation et la rénovation du rayon pour
inverser la tendance. Textures adaptées
a l'évolution de l'enfant, gammes
élargies a la fois pour l'offre et le
prix, travail sur le goGt, mise en
avant des aspects nutritionnels,
ou encore praticité: la straté-
gie était alors de multiplier les
arguments pour convaincre les
parents de jeunes enfants. lls
ont également pris conscience

Cette promesse a permis a Blédina
(Danone) et Nestlé, en 2009, de main-
tenir leurs ventes, de conserver leur forte
domination sur le rayon de la nutrition infantile
et donc de contenir I'expansion du segment bio
dont la part de marché se limitait encore a 2 %.

Les laits infantiles séverement touchés

par la crise Lactalis en 2018

Lannée 2018 a été particulierement difficile pour
la catégorie des laits infantiles. “En cause, I'impact
de la crise sanitaire et le retrait de Lactalis qui
ont généré une forte décroissance du marché sur
le premier semestre. Les mamans, inquiéetes, ont
préféré retarder leur sevrage’, explique Matthew
Stalder, directeur de marque Laits infantiles &
CRM chez Nestlé France, interrogé au printemps
2019 par Points de Vente. Début décembre 2017,
Lactalis, premier transformateur fromager mon-
dial et deuxieme groupe agroalimentaire francais
derriere Danone, a en effet fait face a un scan-
dale sanitaire de grande ampleur. D'apres LSA,
12 a 13 millions de boites de laits infantiles ont
été rappelées en France, apres plusieurs cas de
salmonelloses contractées par des nourrissons.
Cette affaire a mobilisé les pouvoirs publics et
choqué les parents consommateurs, les rendant
ainsi méfiants vis-a-vis des laits industriels.
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Cette défiance est dailleurs aujourd’hui bien ins-
tallée dans le paysage alimentaire francais suite
aux multiples crises sanitaires qui ont frappé I'in-
dustrie. Interrogée par LSA, Lydia Rabine, experte
du cabinet Kantar Worldpanel, commente: “Cette
tendance a débuté en 2013 avec le scandale de
la viande de cheval dans des plats prétendu-
ment au boeuf et s'est accélérée en 2018 avec
la multiplicité des scandales sanitaires et des bad
buzz a répétition sur les bonbons, les couches
ou méme les produits bio.” Selon une étude de
Kantar Worldpanel menée en janvier 2019, 73 %
des Francais se disent inquiets de la sécurité ali-
mentaire (+ 7 points en un an). Cette inquiétude
se traduit de plus en plus par un phénomene de
déconsommation ou de transfert des achats vers
une offre plus naturelle et plus transparente. En
effet, 84 % des personnes interrogées par Kantar
Worldpanel déclarent préférer choisir un produit




ayant le plus d'ingrédients naturels (+ 20 points
en un an). “Estimant que l'on est allé trop loin
dans lindustrialisation et I'hyper-consommation,
les Francais veulent revenir & une consommation
plus saine et plus réfléchie”, observe Lydia Rabine.

Conséquence directe de cette défiance accrue
des consommateurs, les ventes de laits infan-
tiles ont reculé de 1%, tant en valeur guen
volume, pour terminer I'année 2018 a 350,4 mil-
lions d’euros pour 81,3 millions d’unités vendues
dans les circuits de la grande distribution, d’apres
les données du cabinet Nielsen. Parmi les diffé-
rents segments, ce sont les laits 1¢" et 2¢ ages qui

Affaire Lactalis:
que s'est-il passé?

Le 1¢" décembre 2017, 'Agence nationale de santé
publigue France faisait état d'une vingtaine de
cas de salmonellose chez des nourrissons ayant
tous consommé du lait infantile produit par
Lactalis. Un rappel du lait infantile provenant de
l'usine Lactalis de Craon (Mayenne) a immédia-
tement été émis. Un second rappel de tous les
produits infantiles produits par la méme usine
depuis février 2017 a par la suite été ordonné, a
la mi-décembre. Le parquet de Paris a ouvert le
22 décembre une enquéte pour “blessures invo-
lontaires”, “mise en danger de la vie d'autrui”,
“tromperie aggravée par le danger pour la santé
humaine” et “inexécution d'une procédure de
retrait ou de rappel d'un produit” préjudiciable
a la santé. Cing sites de Lactalis, dont le siege et
I'usine de Craon, ont été perquisitionnésle 17 jan-
vier 2018.

Malgré l'alerte des autorités sanitaires, le retrait
des produits dans le circuit de la grande distri-
bution s'est révélé chaotique. En janvier 2018,
les enseignes Auchan, E.Leclerc, Systeme U,
Carrefour et Casino ont reconnu avoir continué a
vendre ces produits malgré les rappels.
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ont le plus souffert de la crise Lactalis. Celle-ci a
entrainé un transfert des achats des consomma-
teurs vers la pharmacie, un circuit plus rassurant,
analyse Anne-Sophie Logeais, directrice du déve-
loppement des ventes chez Lactalis Nutrition.
Les premiers se sont repliés de 5 % en volume et
en valeur, soit 7,2 millions d'unités vendues pour
un chiffre d’affaires de 100,2 millions d’euros. De
leur coté, les laits 2¢age (ou laits de suite), qui
accompagnent le début de la diversification ali-
mentaire des bébés, ont reculé de 2 % en valeur,
a 78,5 millions d'euros, et de 6 % en volume, a
8,3 millions d'unités.

Selon le dernier bilan, 41 cas de salmonellose
ont été provoqués par les produits Lactalis chez
des nourrissons (38 en France, 2 en Espagne et
1 en Grece). Toutefois, 'Association des parents
victimes du lait contaminé (APVLC) affirme qu'ils
seraient beaucoup plus nombreux. Des centaines
de plaintes de parents auraient été déposées
en France contre le groupe, auxquelles s'ajoute
une plainte de l'association de consommateurs
Foodwatch.

Dans un communiqué, Lactalis a assuré en
décembre 2017 avoir identifié la cause de la
contamination, liée a des “travaux réalisés dans le
courant du premier semestre 2017" qui auraient
“libéré la salmonelle qui était a l'intérieur des
batiments”. Le groupe et son PDG, Emmanuel
Besnier, ont été vivement critiqués durant la crise
sanitaire pour leur manque de communication.
Questionné en juin 2018 par la commission d'en-
quéte parlementaire sur la sécurité de l'usine,
le PDG de Lactalis s'est expliqué sur l'origine
des contaminations et a assuré que l'entreprise
“avait revu I'ensemble des plans de maitrise sani-
taire”, a Craon, comme dans les autres sites du
groupe, assurant également que le groupe “avait
pris la décision de fermer définitivement la tour
numéro un a l'origine de l'incident”.

Source: Le Monde, juin 2018.
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Sur le marché malmené des laits infantiles, seuls
les laits de croissance affichent leur résistance.
lls ont progressé de 1% en valeur, a hauteur
de 171,7 millions. Avec des volumes stables a
65,8 millions d'unités, le segment des laits de
croissance représente plus de 80 % du mar-
ché des laits infantiles. Les laits de ce type pro-
mettent de couvrir les besoins en fer, vitamines
et acides gras essentiels de l'enfant jusqu'a ses
trois ans, rappelle le centre d'information Secteur
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Francais des Aliments de I'Enfance (SFAE). Le lait
de croissance séduit les consommateurs grace
au travail de pédagogie mené par les industriels
ainsi que les nombreuses innovations proposées,
comme l'explique Simon Van de Steene, directeur
commercial de Laboratoire Gallia, interrogé par
Points de Vente. En ce qui concerne les acteurs,
le Laboratoire Gallia (groupe Blédina) s'impose en
leader avec plus de 20 % de part de marché, suivi
de prées par les marques Candia et Blédilait.

PARTS DE MARCHE DES MARQUES DE LAITS DE CROISSANCE, EN FRANCE

(en cumul annuel mobile a avril 2018, en hypermarchés, supermarchés et drive)

Autres
16,5 %

Nidal
3,2%

Millumel
4,6 %

Eveil
8,6 %

Guigoz
131 %

Gallia

Candia
18,8 %

Blédilait
15 %

Traitement IndexPresse. Source : Linéaires, juillet-ao(it 2018

La nutrition infantile contrainte d’améliorer sa qualité

Laffaire du lait contaminé a cristallisé les craintes
des jeunes parents. Le segment de la diversifi-
cation alimentaire a pati lui aussi de cette nou-
velle défiance. D'apres Nielsen, il a enregistré une
baisse de 2 % en valeur en 2018. Les ventes de
pots et boissons ont reculé de 2 % en volume a
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pres de 73 millions d'unités écoulées. En valeur le
recul est moindre, de 1 % a 388,5 millions d'eu-
ros. De leur coté les aliments secs ont chuté de
5% en volume et de 6 % en valeur pour termi-
ner l'année a 86,8 millions d’euros et 23,5 millions
d'unités vendues.




Tous les segments, petits déjeuners, plats
complets, légumes, goUlters, laitages, fruits et
plats du soir, ont reculé dans la méme propor-
tion. En revanche, les desserts et les goUters se
montrent dynamiques et augmentent de 2 % en
valeur, grace aux succes des gourdes, qui affi-
chent une croissance a deux chiffres.
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(groupe Danone) : “Avec un taux de pénétration
de 98 % sur les bébés de O a 36 mois, la catégo-
rie de la nutrition infantile reste hautement stra-
tégique pour les marques et les enseignes. Elle
se révele également comme la plus dynamique
de l'univers bébé en grandes et moyennes sur-
faces (GMS), surtout comparée aux couches et

a I'hygiene-bébé.” Le dirigeant précisait éga-
lement que “la babyfood ne représente
que 20 % de l'alimentation des bébés
contre 52 % pour le non-spéci-
figue”. Accroitre la pénétration et
l'usage de ces produits demeure
donc l'un des leviers de crois-
sance de ce marché. Dans ce
contexte, le principal enjeu
aujourd’hui “est d'arriver a réas-
surer sur la naturalité de l'offre
dans un monde ou les parents
doutent des produits en grande dis-
tribution et de continuer a développer
la prise de conscience autour de I'impor-
tance d'une alimentation spécifique pendant
les 1000 premiers jours de I'enfant”, selon le pro-
fessionnel interrogé en mars 2019 par Points de
Vente. La montée du bio s'inscrit pleinement dans
cette stratégie.

Au-delad de son impact économique, l'affaire
Lactalis a remis en avant le besoin de
sécurité et de qualité des consom-
mateurs en ce qui concerne lali-
mentation de leurs jeunes
enfants. “Au coeur de la crise,
cette affaire a eu un effet délé-
tére sur les ventes de la catégo-
rie”, observait en 2018 Amélie
Marcel, directrice du marketing
du Laboratoire Modilac, pour la
revue LSA. En quéte d’authenti-
cité, inquiets des scandales alimen-
taires, les consommateurs réclament
également davantage de transparence de

la part des industriels, indique une enquéte de
Kantar TNS menée au printemps 2018.

98 %

Le taux de pénétration
de la nutrition infantile
dans les foyers
frangais en 2018.

Malgré le recul des ventes, de nombreux indica-
teurs témoignent du potentiel de croissance que
conserve le marché, soulignait en 2018, dans un
article de LSA, Simon Van de Steene, directeur
commercial de Blédina et de Laboratoire Gallia

LA NorME NFV90-001,
NOUVEAU REPERE POUR LES ALIMENTS INFANTILES

En 2018, le Secteur francais des aliments de 'enfance (SFAE) a élaboré
avec I'Association francaise de normalisation (Afnor) une norme sur les
aliments pour les enfants de O a 3 ans. Numérotée NFV90-001, celle-ci
est assortie d'un repére visuel “destiné a l'alimentation du tout-petit”
sur les emballages. Lobjectif du SFAE est de faciliter I'identification des
produits respectant cette norme afin de guider les jeunes parents dans
leurs choix. La norme sappuie sur la réglementation déja en vigueur
pour l'alimentation infantile et y ajoute des engagements nutritionnels
et de pédagogie. Cette normalisation n'est pas réservée au seul rayon
des aliments infantiles. Tous les produits alimentaires, qu’ils soient bio
ou pas, peuvent afficher le signe s'ils respectent la norme.

HEGLEMENTATION

Source: Agra alimentation, octobre 2018.
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Le bio, largement democratisé

Les nouvelles aspirations des consommateurs
et I'offensive des leaders dynamisent l'offre

Sur ce marché de lalimentation infantile a la
peine, le bio apparait comme un eldorado avec
une croissance a deux chiffres. Cet essor illustre
l'explosion des nouvelles tendances de consom-
mation. En effet, les consommateurs francais
ont pris conscience du lien qui existe entre leur
alimentation, leur santé et leur bien-étre.
Les attentes des consommateurs sur
des produits plus naturels ou “sans”
(sans OGM, sans sucre, sans sel,
sans gras, sans antibiotique, sans
gluten) progressent.

Cette attente d'une alimenta-
tion saine n'est pas nouvelle.
En octobre 2017, Kantar Media
assurait que 72 % des Francais
déclaraient faire vraiment atten-
tion a leur santé (+6,5% par
rapport a 2010), 53 % estimaient
manger plus sainement qu'avant
(+2,2 % par rapport a 2010) et 62 % étaient
préts a dépenser plus pour des produits alimen-
taires de meilleure qualité (+ 14 % par rapport a
2010). “La répétition des messages sanitaires a
permis une vraie prise de conscience pour une

LES ACHETEURS DE BABYFOOD BIO
(TOUS CIRCUITS, ENTRE JUIN 2018 ET MAI 2019)

* Pénétration: 57 % (+ 6,2 points en un an).
* Fréquence d’achat: 9 fois par an (stable).

* Acheteurs exclusifs bio: 4 % des ache-
teurs de babyfood.

» Acheteurs a la fois bio et non bio: 61 %
des acheteurs de babyfood.

Source: Linéaires, juillet-aolt 20179.
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96 %

La proportionde meéres
qui achétent des produits
alimentaires spécifiques

bio pour leur jeune
enfant.

consommation plus saine”, confirme Lydia Rabine,
experte du cabinet Kantar Worldpanel. Ainsi,
selon un sondage mené en France en juin 2017
par I'Institut des mamans, spécialiste des études
online sur la cible mamans-familles-enfants, 56 %
des meres d'enfants agés de O a 3 ans achetaient
des produits alimentaires spécifiques bio
pour leur enfant. “Cette évolution tra-
duit une recherche de réassurance
des parents, qui se raccrochent a
un label de confiance”, estime en
2019 Cécile Verdier, directrice
marketing diversification chez
Nestlé, interrogée par Process
alimentaire.

Selon les données de linstitut
Iri, le bio a progressé de 24 %
en valeur sur le marché francais
de l'alimentation infantile, alors que
le conventionnel a reculé de 5,8 % au
cours de 'année 2018. Il représente désor-
mais 13 % de part de marché sur ce rayon, en
grandes et moyennes surfaces (GMS), soit envi-
ron 107,4 millions d’euros, selon les estimations
d'IndexPresse. Les deux grands segments du
marché sont en croissance: le lait bio a augmenté
de 16,7 % en valeur tandis que les produits de
diversification alimentaires bio ont bondi de
30 %. “Cette belle progression traduit de fortes
attentes des consommateurs. Le basculement est
encore plus rapide sur les aliments de diversifica-
tion”, précise Matthew Stalder de Nestlé, inter-
rogé en avril 2019 par Process alimentaire.

Du coté des intervenants, les deux spécialistes
de l'alimentation infantile bio dominent le rayon:
Babybio (28 % de part de marché) suivi de prés
par Hipp (25 %). Toutefois, en 2018, la catégorie
a connu une forte progression avec l'arrivée des
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deux marques leaders du conventionnel, Blédina
et Nestlé. Cette entrée, certes tardive avec des
gammes lancées en 2018, s'est cependant révé-
lée massive.

Le bio sest également développé grace a l'of-
fensive stratégique de la grande distribution sur
ce créneau. “Sur le babyfood sans doute encore
plus qu'ailleurs, les distributeurs ont ouvert les
vannes aux produits bio. Visiblement sans aug-
menter la taille des linéaires mais en privilé-
giant la substitution des offres conventionnelles
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les moins performantes’, expliquait a 'été 2019
Patricia Bachelier, journaliste de Linéaires. Pour
autant, la hausse sur le créneau du bio n'a pas
permis de compenser la baisse générale du mar-
ché de la nutrition infantile. La pénétration des
produits bio a certes augmenté de facon significa-
tive (+ 6,2 points selon Linéaires); mais a I'échelle
du rayon, elle est restée en retrait, avec une fré-
quence de visite et des quantités achetées tou-
jours orientées a la baisse.

PARTS DE MARCHE EN VALEUR DES MARQUES BIO, HORS LAIT, EN FRANCE

(en cumul annuel mobile & mai 2019, dans les circuits de la grande distribution)

Good Goat
12 %

Blédina
16 %

Babybio
28 %

25%

Traitement IndexPresse. Source : Linéaires, juillet-aott 2019

Le bio, nouveau standard de demain?

Le bio constitue une tendance de fond du marché
francais de l'alimentation infantile et un levier de
croissance important. Les parents d’aujourd’hui y
sont trés sensibles. A tel point que I'offre pour-
rait devenir intégralement bio dans un ave-
nir proche. Cest en tout cas l'avis de certains
acteurs du marché. ‘A terme, nous projetons que
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?

le marché devienne exclusivement bio”, affirme
Audrey Riqur, chef de produits Babybio (groupe
Vitagermine) dans un article de LSA paru en
aolt 2019. Cette perspective parait envisageable
au regard des évolutions actuelles des ventes
de laits infantiles et des petits pots pour bébés.
‘Ce marché est en train de se réinventer sous



l'effet du fort dynamisme du bio”, constate Sophie
Rousset, chef de groupe chez Iri.

A plus large échelle, le bio pourrait devenir le
nouveau standard de demain dans le secteur
agroalimentaire francais, selon les panélistes. “Le
bio continuera a croitre et deviendra une nou-
velle norme. Sa part de marché est déja impor-
tante sur 230 des 310 catégories que nous
suivons”, indique Emily Mayer, Strategic Business
Director d'Iri France, interrogée en avril 2019 par
LSA. Parmi toutes les catégories ou la croissance
du bio est la plus forte, le marché de la nutrition
infantile fait figure de modéle. “Historiquement,
les familles avec enfants en bas age et les seniors
aisés étaient plus sensibles au bio que les autres.
Lintérét de ce label se retrouve aujourd’hui dans
tous les foyers”, explique Isabelle Kaiffer-Sivan,
de Nielsen.

Avec une pénétration de 94 % selon Kantar
Worldpanel, le bio s'installe en effet dans
presque tous les foyers francais. La fréquence
d'achat progresse, directement liée au dévelop-
pement de l'offre dans les différents rayons. “Le
bio croit via le développement et la démocrati-
sation de l'offre”, confirme Isabelle Kaiffer-Sivan.
Conséquence logique de ce développement, les
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circuits spécialistes du bio semblent avoir atteint
un palier. En 2018, ce circuit a légérement reculé
alors qu'il était en croissance auparavant. “Les
GMS ‘ont fait le travail’ sur le bio aussi bien en
termes d’assortiment que de merchandising avec
des shop-in-shops”, indique Emily Mayer pour
expliquer ce recul des spécialistes.

Au cours des années a venir, l'offre bio va conti-
nuer de se généraliser méme si, pour le moment,
le prix représente encore un frein important a
I'achat. En effet, selon le barometre annuel que
I'’Agence Bio a publié¢ au début de l'année 2019,
le prix reste un obstacle pour 84 % des clients,
tandis que 62 % affirment avoir des doutes sur
les informations fournies. Les personnes de cette
derniere catégorie estiment ne pas avoir suffi-
samment d'informations sur lorigine des pro-
duits. Elles souhaiteraient également obtenir
plus de précisions sur la réglementation et sur
les controles réalisés. Cette situation peut s'ex-
pliguer par la multiplication des labels et des
signes de qualité, pouvant engendrer une cer-
taine confusion dans I'esprit des consommateurs.
Il appartient donc aux industriels de prendre en
considération les nouvelles exigences de transpa-
rence des consommateurs.

LE MARCHE DU BIO EN FRANCE

(EN 2018)

+ 9,7 milliards d’euros de chiffre d'affaires.
*+15,7 % de croissance par rapport a

2017.

* 5% des achats alimentaires des mé-
nages frangais sont bio.

* 136 euros par habitant dépensés en bio

en un an.

*71 % des Frangais consomment bio au
moins une fois par mois, 12 % tous les

jours.

* 24 % des foyers frangais ont fréquenté
les magasins spécialistes du bio durant

'année.

Source: Agence Bio.
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La part de marché de
Babybio sur le marché de
I'alimentation infantile. cialisé, Babybio se
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Les spécialistes du bio affrontent
les leaders du conventionnel

Babybio et Hipp, les marques pionniéeres

En France, les fabricants spécialisés ont initié le
développement de l'offre bio dans la grande dis-
tribution. Le schéma est identique sur le seg-
ment de l'alimentation infantile, ou les marques
spécialistes ont été les premiéres a proposer ce
type d’offre. Encouragées par la tendance crois-
sante du “mieux-manger’, I'entreprise allemande
Hipp et la société francaise Vitagermine (marque
Babybio) se sont positionnées trés tot sur le cré-
neau de lalimentation infantile bio, faisant figure
de pionnieres. Dans un marché devenu tres
concurrentiel, la stratégie des acteurs repose sur
de nombreux lancements, accompagnés par un
marketing offensif.

Vitagermine a centré son activité sur la pro-
duction biologique deés ses débuts en 1995. Sa
marque Babybio, dédiée a I'alimentation infantile
a été créée en 1996 avec le lancement du premier
lait infantile bio en France. Elle se positionne sur
le segment “terroir et haut de gamme’, explique
l'agence Rosapark qui a aidé la marque a dévelop-
per une nouvelle stratégie de communication en
2014-2015. Elle est connue du public pour mettre
en avant les produits régionaux et préciser cette
tracabilité sur ses emballages. Les recettes pro-
posées sont originales et travail-

lées. Elle a par exemple mis
a I'honneur les légumes
dantan  comme le
panais et le potimar-
ron. Commercialisant
ses petits pots en

grandes surfaces et

dans le circuit spé-

9,6 %

revendique  proche
du fait maison. Afin
de séduire les clients, la
marque innove sans cesse

Source: Points de Vente,
mars 2019.
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en lancant de nouvelles références. Christelle
Planes, chef de produit Babybio interrogée par
Points de Vente en 2016, indiquait gqu’en moyenne 5
a 10 nouveaux produits étaient présentés chaque
année. Cette politique de lancement fait suite au
changement de stratégie opéré par la marque en
2015. La société avait alors lancé 43 nouvelles
recettes dont 32 nouveautés. En 2016, une ving-
taine de nouveaux produits étaient présentés. En
2019, Linéaires comptabilise 20 lancements de la
marque. Babybio s'impose aujourd’hui comme la
marque bio la plus puissante du marché de Iali-
mentation infantile en France, avec une part de
marché de 28 %. Par ailleurs, la marque connait
des taux de croissance notables avec une pro-
gression de 45 % en valeur et 46 % en volume
en 2017.

Lentreprise allemande Hipp adopte, elle aussi,
une politique de lancement agressive. En 2018,
Hipp a proposé sept références supplémentaires.
Un an plus tard, la marque mise sur une nouvelle
variété de gourdes “Fruits a boire”. Hipp veut
mettre en avant son expertise par rapport aux
autres acteurs. En Allemagne, Hipp est la pre-
miere entreprise a avoir proposé de la nourriture
infantile fabriquée industriellement. Uentreprise,
créée il y a 120 ans a Pfaffenhofen en Baviere,
s'est lancée des 1956 dans le bio et a méme pris
part a I'élaboration des normes de lagriculture
biologique. Elle s'appuie aujourd’hui sur un réseau
de 8000 agriculteurs, principalement localisés
en Baviere. En 2015, le taux de pénétration des
produits de la marque en France sélevait a 41 %,
d'apres I'Institut des mamans. Pour convaincre les
consommateurs, Hipp mise sur des prix acces-
sibles, proches de ceux des grands industriels
conventionnels. D'aprés I'étude Omnibus du cabi-
net YouGov, Hipp est la troisieme marque de
babyfood la plus achetée au cours des mois de



juin, juillet et aoGt 2019. Hipp est la deuxieme
marque bio sur le marché francais, derriere
Babybio, avec 25 % de parts de marché.

Babybio et Hipp ont percu les perspectives de
croissance de l'offre bio infantile, encouragés
par des tendances de fond. Malgré leurs succes,
ces deux acteurs restent loin derriere les grands
industriels, Danone et Nestlé, leaders sur le
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marché global de l'alimentation infantile. Babybio
se positionne en troisieme position mais ne
détient en réalité que 5,6 % de parts du marché
total en valeur. Toutefois son taux de croissance
est nettement supérieur a celui des deux acteurs
traditionnels, en progression de 26 % sur 'année
2018. De leur coté, Danone et Nestlé stagnent
avec respectivement 0,6 et 1 % de croissance.

Les petites marques challengers

Inspirées par les réussites des spécialistes du bio
Babybio et Hipp, de nombreuses petites marques
ont investi le segment de I'alimentation infantile
bio a partir du milieu des années 2010. Elles ont
en commun la particularité d’avoir été créées par
des peres ou des meres de famille insatisfaits par
I'offre disponible en magasins. Aujourd’hui encore
17 % des parents ne sont pas convaincus de la
nourriture proposée pour leurs bébés, dapres
I'étude Omnibus du cabinet YouGov réalisée en
septembre 2019. Toujours selon cette source,
le choix de lalimentation infantile dépend gran-
dement des golts du bébé (critere cité a 50 %),
devant le prix (37 %), le sans sucres ajoutés
(36 %), la certification AB (32 %), la promotion sur
un produit (27 %) et le sans gluten (6 %).

Pionniere de 'offre bio haut de gamme, la start-up
Good GoUt a été fondée en 2010 par Alexandra
Butruille et Mikaél Aubertin. Lentreprise offre
des produits premium voire super-premium, avec
des plats “deux fois plus chers que les produits
conventionnels”, rapportait Agra Alimentation en
mai 2011. La start-up cible en effet une clientéle
urbaine et a fort pouvoir d'achat. Good Go(t
sous-traite sa production aupres d'industriels,
mais assure des recettes 100 % bio, sur le modele

grandes surfaces (Carrefour, Auchan, Casino) et
sur Internet (Amazon, Vente privée et via sa bou-
tique en ligne). Good Golt est la société du sec-
teur de lagriculture et de l'agroalimentaire ayant
connu la plus forte croissance de son chiffre d’af-
faires entre 2012 et 2015, indique une enquéte
réalisée conjointement par Les Echos et Statista. Sa
croissance annuelle moyenne atteignait 129,42 %
sur cette période. Ces résultats ont attiré les
investisseurs. En septembre 2018, Good go(t a
intégré le groupe chinois H&H, spécialiste de la
nutrition infantile et des probiotiques. Ce rachat
est un moyen pour Good Golt de poursuivre
son développement en tirant parti de I'expertise
et de la puissance financiére du groupe chinois.
H&H consolide, quant a lui, son positionnement
sur l'alimentation infantile.

La start-up Yooji, née en 2012 a Pessac, concur-
rence elle aussi les acteurs historiques du bio.
Son offre est tres spécifique puisqu’elle concerne

les surgelés bio pour bébés.
o
17 %

Ce créneau est ‘“exis-
Le pourcentage

tant mais minuscule”,
précise le journal
Les Echos. Forte
d'une vingtaine

du fait maison et inédites en ce qui concerne les de recettes, de parents qui ne sont
aliments et le conditionnement. A son lancement, la marque a pas satisfaits de 'offre
l'entreprise proposait six recettes pour bébés. En innové en 2018 . .

2018, le site du journal Les Echos comptabilisait en  proposant de nourriture proposee

70 références. Début 2018, Good Gout a diver- pour leur bébé.

sifié son activité en lancant la gamme Kidz pour
les 3-12 ans. Ses produits sont distribués en cir-
cuit spécialisé (Biocoop, Naturalia, Bio c’'Bon), en

une offre aussi
bien sucrée que
salée. Ses surgelés

se présentent sous la

Source: Etude Omnibus
du cabinet YouGov.
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forme de galets. La marque Yooji était disponible
en drive et dans plus de 550 hypers et super-
marchés en 2018. Les taux de croissance de la
marque sont impressionnants: + 60 % en un an,
indiquait Linéaires. Ces résultats expliquent slre-
ment l'entrée au capital de Danone Manifesto
Venture, le fonds d'investissement de Danone en
septembre 2017. Avec une participation a hau-
teur de 50 %, le groupe se retrouve donc a parité
avec les deux actionnaires historiques Caravelle
et CapAgro. Cette opération a permis a Yooji de
lever 4 millions d'euros, qui lui seront utiles pour
agrandir son site de production et réaliser une
campagne de communication digitale.

Les acteurs historiques du bio conservent leur
avance. Toutefois, Yooji et Good Gout, du fait de
leurs offres novatrices, viennent concurrencer
directement Babybio et Hipp. Ainsi, Good Go(t
se positionne comme le quatrieme acteur du seg-
ment avec 12 % des parts de marché, devant l'in-
dustriel Nestlé.

L'exemple de Yooji et Good Godit a inspiré dautres
petites marques, plus confidentielles. Ces der-
niéres tentent elles aussi de s'imposer sur le seg-
ment de l'alimentation bio pour bébé. Cest le cas
des entreprises Potpotam ou Comme des Papas.
Créées en 2015, ces deux start-up ont la parti-
cularité de proposer des produits frais. Potpotam
a été fondée par “trois amis papas’ précisait
Points de Vente en mars 2019, Sébastien Gadras,
Maxime Maleysson et Kévin Barbier. Leurs petits
pots sont distribués en ligne via le site Internet
de la marque et en grandes surfaces alimen-
taires (GSA). Sur ce dernier circuit, les produits
sont vendus au rayon alimentation infantile mais
nécessitent des vitrines réfrigérées, “une grande
premiére dans la grande distribution”, indique
le magazine. Les réfrigérateurs sont, en effet,
des équipements habituellement absents de ce
rayon. lls constituent des investissements impor-
tants pour les enseignes et I'entreprise, et exi-
gent de la place en magasin, précise Sébastien
Gadras. En décembre 2018, la marque était déja
présente dans environ 140 GSA en Rhone-Alpes
et souhaite encore s'étendre. Elle a cependant di
renoncer a simplanter a Paris, ou les prix sont
trop élevés et les emplacements rares, mais elle
compte investir la région Provence-Alpes-Cote
d'Azur a la fin de l'année 2019. C'est pourquoi la
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start-up a organisé cette année-la une deuxieme
levée de fonds d'1 million d’euros. Elle cherche a
placer ses produits dans au moins 330 magasins
(le seuil pour étre rentable) et a lancer un plan
de communication destiné a développer sa noto-
riété. Les fondateurs souhaitent conserver 50 %
des actions a eux trois. La premiere levée de fonds
avait rassemblé sept actionnaires, dont les entre-
prises Thomas Leprince, Leztroy Restauration et
le Crédit agricole Développement de Savoie. Pour
cette deuxieme augmentation de capital, les fon-
dateurs démarchent des fonds d'investissement
et des investisseurs privés. En 2018, Potpotam a
réalisé un chiffre d’affaires de 173000 euros. Elle
compte atteindre 1,35 million d'euros grace a sa
nouvelle levée de fonds.

De son coté, I'entreprise Comme des Papas s'est
positionnée sur le créneau de la vente en ligne
destinée aux particuliers. Uentreprise est affiliée
a Chronofresh, une offre de transport express
de produits alimentaires, afin de garantir le res-
pect de la chaine du froid. La marque est pré-
sente sur le supermarché en ligne Houra.fr, sur
Qoshop.fr et sur Venteprivée.fr. Livrés a domicile,
le produits sont aussi disponibles dans les drives
Auchan et Chronodrive. La start-up a obtenu son
référencement en fle-de-France chez Franprix et
Carrefour. Elle a été fondée par trois étudiants de
I'école supérieure de Savignac spécialisée dans les
métiers de I'hotellerie-restauration. Arthur Begou
s'occupe de la communication et de la finance,
Clément Girault est le responsable production (le
cuisinier) et Edouard Ampuy est en charge de la
clientele.

Quant ala start-up belge Ready To Grow, elle pro-
pose la vente de petits pots (appelés “panades”
en Belgique) frais, d’approvisionnement local et
de saison dans le circuit spécialisé et sur le site
efarmz.be. Les deux mompreneuses (mamans
entrepreneuses) Caroline de Behault et Estelle
Brenez ont mené des enquétes aupres de parents
avant de lancer la start-up. Caroline de Behault
avait déja créé une entreprise et a donc pu sap-
puyer sur cette expérience pour la conception
de Ready to Grow. “Nous avons voulu faire les
choses dans le bon ordre, beaucoup étudier notre
marché, notre produit, notre cible, avec beaucoup
de patience. Aujourd’hui nous sommes présentes
dans une quarantaine de points de vente et notre
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réseau ne cesse de s'étendre. On doit méme refu-
ser certains partenariats!”, explique-t-elle.

Les petites marques se sont développées pour
répondre aux besoins des parents qui jugeaient
les produits conventionnels sans golt et
pauvres en micronutriments. Elles parviennent
a se démarquer grace a des concepts novateurs
comme le frais, le surgelé ou le bio ultra-premium,
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et développent des stratégies de différencia-
tion notamment en ce qui concerne leurs cir-
cuits de distribution. Le-commerce est privilégié
afin d'éviter une concurrence frontale avec les
marques nationales en grandes et moyennes sur-
faces. Et ces marques réussissent a trouver leur
cible, comme l'attestent les réussites des start-up
Yooji et Good GoUt.

Loffensive des grands groupes

dans le domaine du bio

Lancement de gammes propres

Les grandes marques nationales sont les der-
nieres a avoir investi le marché de lalimenta-
tion infantile bio. Mais “le succes insolent du
bio a incité Blédina et Nestlé a sengouffrer
dans la bréche” depuis 2018, indique Linéaires.
Ces acteurs importants du secteur développent
désormais des gammes entieres dédiées au bio
pour l'alimentation des bébés, aux cotés de leurs
marques conventionnelles.

Déja au cours des années 2000, Nestlé avait tenté
une incursion dans la nutrition infantile bio. Mais
a I'époque, la marque n'avait pas rencontré les
résultats escomptés. En mars 2018, en réaction
aux performances des marques bio, le groupe a
lancé 24 références bio sous sa nouvelle marque
NaturNes créée fin 2017. En 2019, sa gamme
s'est enrichie de 25 produits supplémentaires,
soit un doublement des références bio. Plusieurs
nouveaux produits s'alignent en rayon: purées de
fruits, purées de légumes composées, boissons a
'eau et aux purées de fruits, plats complets axés
sur des classiques de la cuisine francaise, des lai-
tages aux céréales, des mélanges de cremes des-
serts et de fruits en pot et en gourde, citait a
titre d’exemple Process Alimentaire en avril 2019.
Sur le segment bio de lalimentation bébé, Nestlé
détient 8 % des parts de marché.

Dernier arrivé sur le créneau du bio dans l'alimen-
tation infantile, Danone a lancé sa marque Les
Récoltes bio de Blédina en mars 2018 avec une
quarantaine références. Le groupe ambitionne de
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devenir le leader du segment d’ici 2020 en visant
30% des ventes. En 2019, la marque Blédina
détenait 16,1 % des parts de marché de l'alimen-
tation infantile bio, derriere les acteurs histo-
rigues Babybio et Hipp. Elle est numéro un sur
les segments biscuits bio et pots 4-6 mois de
fruits et Iégumes bio. La création des Récoltes bio
de Blédina s'inscrit dans la nouvelle stratégie de
Danone visant a promouvoir le bio au sein de six
marques emblématiques. Ainsi “a I'norizon 2020,
Danone s’engage a proposer du bio sur 100 %
de ses marques pour enfants’, indiquait LSA en
mars 2018. Pour autant, Simon Van de Steene,
directeur commercial de Blédina estime que “le
bio n'est pas la seule réponse a la baisse des
ventes de baby food, qui n'est pas une fatalité.
Loffre classique a encore un réle majeur a jouer.”

Comme Danone et Nestlé, le groupe hongkon-
gais Health & Happiness (H&H) développe ses
gammes biologiques. Sa marque Biostime pro-
duit depuis 2008 du lait en poudre infantile bio.
Réservé en premier lieu au marché chinois, ce
produit n'a été commercialisé en France qu’a par-
tir de 2017 dans le réseau spécialisé et en phar-
macies et parapharmacies.

Le lait infantile bio était jusqu'alors l'apanage
des marques spécialistes Hipp et Babybio, pré-
sentes sur ce segment depuis leurs débuts. Elles
cotoyaient le groupe Lactalis, qui vendait déja
du lait biologique pour bébés sous son ancienne
margue Milumel. Sa nouvelle marque Célia com-
mercialise depuis 2018 six références de lait




infantile, dont trois bio a des
prix plus accessibles que ceux
de ses concurrents. Depuis,
d’autres grands groupes se
sont positionnés sur le mar-
ché du lait bio pour bébés,
segment le plus dynamique
des laits infantiles. Guigoz
Bio, la marque de lait infan-
tile en poudre de Nestlé, a ainsi
été lancée en septembre 2017. De
son coté, le groupe coopératif laitier
Sodiaal détenteur des marques Candia et
Nactalia “n’'a pas I'ambition de rattraper les gros
acteurs du lait infantile comme Nestlé, Wyeth ou
Danone”, annonce Jorge Boucas, son directeur
général, mais vise “le premier rang sur le segment
du bio en Europe”. Cette stratégie s'inscrit dans
son plan #Value lancé fin 2017 qui met a 'hon-
neur les offres a forte valeur ajoutée comme le
bio et les produits responsables. Le lait infantile
est une des priorités du groupe. Lentreprise lai-
tiere a ainsi racheté une partie du site de Carhaix
au Chinois Synutra (dont deux tours de séchage
et un laboratoire) dans le but de doubler sa pro-
duction, qui devrait atteindre 60000 tonnes. Sa
gamme de lait infantile bio est déja présente sur le
marché et devrait s'étoffer en 2019 par une for-
mule biologique haut de gamme vendue en circuit
spécialisé.

Le choix de la croissance externe

Pour éviter de développer une nouvelle gamme,
ou une nouvelle marque, les grands groupes peu-
vent avoir recours a la prise de participation,
voire a l'acquisition, de start-up spécialisées dans
le domaine de l'alimentation infantile bio. lls peu-
vent de cette facon se positionner rapidement sur
ce créneau.

Danone est par exemple entré en 2017 au capi-
tal de la start-up Yooji, spécialiste des surgelés
pour bébés. Le groupe détient désormais la moi-
tié du capital de Yooji aux cotés des investisseurs
historiques Caravelle et CapAgro. Cette action a
permis a la start-up de lever 4 millions d'euros,
qui lui seront utiles dans les domaines du mar-
keting et des moyens commerciaux et indus-
triels. Danone prend quant a lui des parts dans
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1 milliard
d'euros

Le chiffre d'affaires du
groupe Health & Happiness
dans le monde en 2017.

Source: LSA, novembre 2018.
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une entreprise innovante sur le
segment tres spécifique des
surgelés pour bébés. Cette
opération s'inscrit dans la
continuité de la stratégie du
fonds d'investissement de
Danone qui souhaite sen-
gager d'ici 2020 dans 20 a
25 entreprises  promouvant
des produits sains et respon-
sables, selon le site du journal
Les Echos.

Le groupe francais n'est pas le seul a
adopter cette stratégie d’'acquisition. Le chinois
H&H, spécialiste des probiotiques, a fait l'ac-
quisition de la start-up francaise Good Go(t
fin septembre 2018. Ce rachat savere positif
pour les deux acteurs: il permet a H&H de ren-
forcer son positionnement sur la nutrition infan-
tile bio, qui représentait déja avant le rachat de
Good GoUt 60 % de son chiffre d’affaires. De son
coté, la start-up peut bénéficier de la puissance
financiere et scientifique du groupe chinois. Elle
espeére ainsi pouvoir atteindre un chiffre d'affaires
de 60 millions d’euros en 2022, contre 18 millions
en 2018.

De son coté, le suédois Midsona a annoncé fin
juillet 2019 le rachat du pdle bio de I'espagnol
Ebro Foods, composé entre autres des petits
pots bio pour bébés BIA commercialisés sous la
marque Vegebaby. Lacquisition a pris effet en
octobre 2019 pour un montant estimé & 57,5 mil-
lions d’euros. Ebro Foods explique cette cession
par la difficulté & atteindre une position signi-
ficative sur le marché de lalimentation bébé,
ambition qui aurait nécessité de lourds investis-
sements. Midsona est un spécialiste de I'alimenta-
tion biologique dont le chiffre d’affaires atteignait
265 millions d'euros en 2018. Ce rachat vient
donc consolider son positionnement et accélérer
sa conquéte du marché européen.

Le rachat d’entreprise permet aux grands groupes
de gagner des parts de marché trés rapidement et
d'augmenter leur visibilité. Cette méthode repré-
sente une alternative intéressante au développe-
ment de leur propre gamme. Par ailleurs, cette
stratégie s'avere opportun lorsque le groupe ne
possede pas le savoir-faire interne nécessaire
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en lui permettant de diversifier son activité faci-
lement. Ce partenariat est aussi gagnant pour
les start-up, qui bénéficient alors de moyens

Les marques de distributeurs
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financiers plus importants et peuvent sappuyer
sur la notoriété de 'acquéreur pour se développer.

participent a la généralisation de l'offre

Depuis 2018, un grand mouvement des marques
de distributeurs s'opéere dans le secteur de
l'alimentation infantile bio, explique Arnaud
Vanoutryve, directeur commercial marques d’en-
seignes chez Materna. Le dirigeant estime cepen-
dant qu'il faudra encore entre un et trois ans pour
que tous les distributeurs investissent ce créneau.
Les enseignes de la grande distribution jouent un
role indéniable dans la démocratisation de l'offre
bio. Comme pour l'alimentation biologique géné-
rale, les MDD représentent un levier stratégique
pour les distributeurs: elles mettent en avant les
valeurs de I'enseigne, tout en étant gage de diffé-
renciation et de fidélisation des clients.

Deux stratégies coexistent pour les MDD.
Certains distributeurs décident d'innover en pro-
posant de nouveaux produits, voire une nouvelle
gamme dédiée au bio, tout en conservant une
gamme conventionnelle. D'autres font le choix de
migrer vers une gamme exclusivement bio.

Ainsi la majorité des distributeurs possedent
des références de nutrition infantile bio ou
intensifient leur gamme. Avec 41 références au
total, la gamme Les Tilapins de Casino propose
l'offre la plus abondante chez les distributeurs,
indiquait Linéaires en 2018, avec notamment
20 bols salés dont quatre destinés au souper. Les
recettes se distinguent de celles proposées par
les MDD concurrentes avec des plats au chou-
fleur, légumes du soleil, boulgour, quinoa ou
encore risotto de courgettes aux champignons.
Présent depuis janvier 2018 sur ce créneau, Les
Tilapins affichent des prix 7 & 20 % supérieurs a
ceux des produits conventionnels. De son coté,
Intermarché, via sa marque Pommette bio, a lancé
19 références en septembre 2018. Lenseigne
prévoit pour fin 2019 une gamme bio pour bébés
forte de plus de 50 références. En avril 2019,
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une douzaine de nouveaux produits ont fait leur
apparition dans les linéaires. lls sont cuisinés a la
vapeur, un mode de cuisson plus doux que ceux
généralement utilisés. De leur coté, Monoprix et
Auchan proposaient respectivement quatre et
trois références bio pour bébé en 2018.

Sur le modele des Tilapins de Casino, presque
exclusivement bio (une seule référence de lait
conventionnel persiste), trois autres distribu-
teurs ont décidé de convertir la totalité de leur
gamme d’alimentation infantile au bio. C'est le
cas de E.Leclerc, qui présentait 14 références bio
sous la marque Mots d'enfant en 2018 et prévoit
de faire de son autre gamme Bio Village Bébé
une offre exclusivement certifiee d'ici fin 2019.
Méme stratégie chez Carrefour avec Carrefour
Baby, qui disposait de 13 références bio en 2018.
Systeme U a décidé de basculer toute son offre
de nourriture bébé en bio en mai 2018. Fin 2018,
le groupe visait un objectif de 43 recettes salées
seraient certifites AB. Loffre sucrée bio devait
étre développée en 2019 avec 34 références dif-
férentes. Systeme U a pour ambition d’offrir au
total 76 références et s'appuiera pour cela sur les
meilleures sorties. Le distributeur a commencé sa
conversion en misant sur des recettes classiques.

Le développement de marques de distributeurs
pour l'alimentation infantile bio semble gagnant
pour les enseignes. En ce qui concerne l'alimenta-
tion générale pour bébés, les MDD ne représen-
tent que 5% du chiffre d'affaires total, rappelle
Clément Bourrassin, responsable du Super U
de Beaulieu-sur-Mer. Sur le segment du bio, en
revanche, les MDD font nettement mieux: elles
detiennent 10 % des parts de marché. En consé-
quence, la plupart des acteurs de la grande distri-
bution s’y positionnent, y compris les discounters.
Leader Price a par exemple développé une MDD




bio & destination des bébés en octobre 2016.
A I'époque, il sagissait de la MDD d'alimenta-
tion infantile bio disposant de la gamme la plus
étendue. Elle comptait 18 références pour les
bébés de 4 & 12 mois. La gamme Bébé Bio de
Leader Price ne s'est pas développée puisqu’elle
compte toujours le méme nombre de produits en
2019. Trois types de petits pots sont proposés:
salés, mono-légumes et desserts sucrés. Le site
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de l'enseigne précise que les recettes des petits
pots sont élaborées en partenariat avec un cabi-
net de nutritionnistes spécialisés. Lincursion de
marques de distributeurs bio sur le segment de
lalimentation infantile, et notamment celle de
'enseigne a dominante marques propres Leader
Price, témoigne que le bio n'est plus 'apanage des
marques spécialistes.



SE DIFFERENCIER
AU-DELA DE L'OFFRE BIO

Les nouvelles tendances alimentaires

stimulent I'innovation

Limplantation de nouveaux acteurs sur le marché
de la nutrition infantile bio a accru la concurrence
entre intervenants. En effet, Nestlé et Danone
viennent concurrencer directement les acteurs
historiques Babybio et Hipp sur leur créneau.
'offre biologique est en voie de démocratisation,
voire de banalisation. Offrir de la nourriture issue
de l'agriculture biologique n'est donc plus suffi-
sant pour se démarquer, comme l'atteste Sophie
Rousset, chef de groupe chez Iri: “Avec larrivée
des marques de distributeurs sur ce créneau,
cocher la case bio ne sera bient6t plus suffisant:
il faudra développer dautres arguments pour
se différencier”. Les acteurs historiques cher-
chent désormais a se démarquer des nouveaux

intervenants. lls misent sur leur expertise et leur
ancienneté pour faire valoir leurs produits. Par
ailleurs, les acteurs du marché s'inspirent des
tendances alimentaires générales pour proposer
une offre toujours plus différenciante. Le local, le
“clean” (la tendance du “sans”) ou le végétal appa-
raissent comme des arguments convaincants.
Linnovation et le lancement de nouveaux pro-
duits sont au coeur des stratégies visant & séduire
des parents en quéte d'originalité. lls représen-
tent le moteur du marché de demain. Loffre va
continuer de s'étendre et de se sophistiquer. Les
modeles de développement vont saffiner, les
approches marketing vont se perfectionner.

Loriginalité de l'offre comme point de départ

Linnovation, au coeur

de la croissance du marché

Les acteurs du secteur de lalimentation infan-
tile misent sur Iinnovation pour se démarquer et
accroitre leurs parts de marché. Comme le rap-
pelle Mikaél Aubertin, cofondateur de la marque
Good GoUt, “la nutrition infantile est un marché
d'offre: le choix et la variété dopent les ventes’.
De nombreux lancements de produits ont eu lieu
aprés larrivée de Nestlé et Blédina sur le seg-
ment bio. Le magazine Linéaires d'aott 2018 fai-
sait état d’'une diversification trés active a cette
époque. Il comptabilisait pour les six premiers
mois sept nouveautés pour Hipp, quatre pour
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Babybio et dix pour Good Go(t. Linnovation
s'impose comme le moteur de croissance de ces
marques bio.

En 2019, Hipp a proposé six nouveaux produits
dont trois nouvelles variétés de gourdes de
fruits a boire. Celles-ci sont composées de trois
ou quatre fruits et ont la texture d’'un smoothie.
Babybio a atteint 146 références en aolt 2019
avec 20 nouveautés supplémentaires: plats salés
en sachet, gourde ou bol, pots de fruits, biscuits
et brassés au lait de coco ou brebis, détaillait
Linéaires en ao(t 2019. En 2018, la marque spé-
cialiste avait lancé de nouveaux desserts brassés
mélangeant fruits et lait. Trois références étaient
alors disponibles. Lactalis se lancait aussi sur ce




segment avec la gamme Eveil et Fruits et Touche
de Lait. En 2019, le groupe proposait de nou-
velles gourdes aux golts pomme-banane, poire
et banane-fraise. De son c6té, Nestlé a prévu de
doubler son offre bio en 2019. Il a notamment
lancé des purées de fruits et de légumes, des
boissons a 'eau et aux purées de fruits, et des
plats complets.

La start-up Good Go(t a décidé d'innover en se
lancant sur deux nouveaux segments: les assiettes
et le lait infantile bio. Destinée aux enfants de
plus de 12 mois, sa marque Le Petit Plat com-
porte quatre références reconnaissables a leurs
emballages orange, vert, rouge et beige corres-
pondant au contenu de I'assiette. Par ailleurs, en
2018, la start-up proposait des laits infantiles bio
2¢ et 3¢ ages. Good Golt ambitionne aussi d'in-
vestir le segment du lait 1° 4ge mais attend “d’ac-
quérir une légitimité suffisante pour franchir cette
grande étape’, précise Julia Perroux, directrice
générale adjointe de la marque.

Nestlé et Danone, les derniers arrivés sur le mar-
ché de lalimentation bio pour bébés, adaptent
pour le moment leurs produits conventionnels
les plus performants en version biologique. Les
plats proposés sont donc encore assez tradition-
nels. Nestlé a par exemple décliné ses “classiques
de la cuisine francaise” en produits issus de l'agri-
culture biologique, comme le petit pot parmen-
tier de canard touche de persil. Toutefois, pour
se différencier des nouveaux entrants, les acteurs
historiques misent sur des recettes originales pro-
posant de nouvelles saveurs. L'éveil au golt est
un levier classique de l'alimentation pour bébé et
“l'un des principaux moteurs créatifs” du marché,
indiquait LSA en ao(t 2019.

Le golt, un argument de poids

Sur le créneau des gourdes, Good Godt a lancé
en 2018 un produit associant fruits, huiles essen-
tielles, graines de lin et sésame a consommer au
petit déjeuner. Babybio, qui a fait de l'originalité
des recettes sa marque de fabrique, a concocté
des gourdes aux golts concombre-asperge et
menthe. Ces deux intervenants réfléchissent
aussi a des alternatives au lait de vache pour
leurs brassés. Coté compotes, Hipp surprend
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avec des mandarines et des fruits de la passion
dans ses Fruits a boire en mai 2019, ainsi qu’'une
gourde pommes-raisins-kiwis-framboises. Good
GoUt et Babybio proposent tous les deux de nou-
velles recettes a la figue. Ce dernier a lancé en
2018 une coupelle de fruits mélangeant des par-
fums originaux: banane, fraise et menthe. Un an
plus tard, il proposait des gateaux a I'huile essen-
tielle de citron sous sa marque Petits Biscuits.

Les intervenants innovent également dans
le domaine des plats salés. Hipp a ainsi lancé
des lasagnes au saumon en 2018. De son co6té,
Good GoUt a enrichi sa gamme de deux sachets
dont une recette aux artichauts, pates, panais
et parmesan. En 2019, Babybio dévoilait un bol
trio de patate douce, butternut et roquefort.
Par ailleurs, le distributeur Biocoop s'est asso-
cié 4 la marque La Potion des Lutins afin d'offrir
deux recettes salées et deux sucrées aux godts
originaux: asperge-saumon-estragon, patate
douce-agneau-pruneaux, pomme-mangue-basi-
lic et pomme-pruneaux-cannelle. Par ailleurs, La
Potion des Lutins travaille en coopération avec
une diététicienne nutritionniste pédiatrique et
propose des recettes originales: purée de fenouil
au basilic, sauté de dinde aux 2 pommes, com-
pote de poire & la cannelle, clafoutis & I'abricot
par exemple. Lentreprise innove aussi dans le
domaine des textures. Elle propose la tradition-
nelle purée lisse (texture mixée sans morceaux),
mais aussi le haché (texture épaisse comme écra-
sée a la fourchette) et la brunoise (composée
de petits cubes et destinés aux bébés agés d’au
moins 12 mois). Les petites marques misent, elles
aussi, sur des recettes originales pour séduire les
parents. Les entreprises Comme des Papas et Les
Bocaux de Mamie adaptent leurs recettes au fils
des saisons afin de faire découvrir de nouvelles

saveurs. A lautomne 2019,

la start-up Comme des
Papas a par exemple
dévoilé une nou-
Le nombre de saveurs
proposées par Comme
des Papas au fil des

velle recette com-
posée de courges
musqueées. De
plus, chaque ven-
dredi elle propose
une ‘“recette de
marché’. Inédite,

saisons.

Source:
commedespapas.fr.



puisqu’imaginée par leur chef, elle est disponible
jusqu’a I'épuisement des stocks. Quant a I'entre-
prise suisse P'tit Po’Pays, elle propose des menus
différents chaque semaine.

Par ailleurs, les acteurs sont de plus en plus atten-
tifs a la notion de plaisir et communiquent sur le
caractere appétissant et golteux deleurs produits.
Lentreprise Good Go(t a été fondée dans cet
objectif, offrir des produits ayant “bon goGt” aux
bébés. La marque Babybio a remis cet argument

Le Made in France et le local

deviennent la norme

Pour 62 % des entreprises sondées par MIF Expo,
le salon du Made in France, et Tudigo, plateforme
francaise de financement participatif, la prove-
nance locale est un “argument clé qui a un impact
directsurleurs ventes”. En effet, le Madein France
est particuliérement porteur et serait méme plus
attrayant que la certification biologique a l'achat,
selon l'article “Les huit tendances qui changent
la consommation” paru dans LSA en avril 2019.
Ainsi le pays de fabrication apparait comme le
premier critere dachat pour 10 % des Francais.
“‘Outre son aspect d'acte engagé, le local béné-
ficie aussi d'une image de tradition et de qualité
a l'ancienne. Mais il reste plus cher qu'un produit
de grande marque”, explique Isabelle Kaiffer-
Sivan, Consumer&Shopper Insights Director chez
Nielsen.

Sur le marché de I'alimen-
tation infantile, le
Made in France est
historiquement
le signe distinc-
tif de Babybio.
Cet acteur va
méme jusqu’a

77 %

La proportion
de consommateurs
déclarant acheter - o

. . préciser lori-
des produits locaux aussi gine régionale

souvent que possible. de ses pro-
duits. En 2019,

Source: Kantar Worlpanel, la société 3 ainsi
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au centre de sa stratégie en 2014 en adoptant la
signature: “Laventure du golt commence ici.” Les
petites marques se distinguent en utilisant des
modes de cuisson plus respectueux des aliments
et de leurs saveurs. Cest le cas de l'entreprise
familiale Popote qui propose des gourdes mono-
ingrédient cuisinées a la vapeur et indique dans
son ‘manifesto” avoir “pour objectif principal de
faire découvrir a Bébé le vrai goQt des fruits, des
légumes et de la viande”.

92 %

La proportion de
consommateurs francais

lancé des bols aux
patates douces,
butternut  de
Provence et
roquefort AOP
de  I'Aveyron.
Le site Internet
de la  marque
présente dans la
rubrique “Nos ingré-
dients” les aliments
utilisés dans ses recettes.

La pomme d’Aquitaine, le veau du Limousin et le
pruneau d’Agen sont par exemple mis en lumiere
dans des vidéos explicatives aux cotés de leurs
producteurs. Le local fait donc entierement par-
tie de la stratégie communicationnelle de la
marque. Ce positionnement terroir a dailleurs
‘largement contribué a son succes et concerne la
quasi-totalité de ses produits”, explique Linéaires.
[l permet de garantir une tracabilité poussée des
ingrédients utilisés.

D’autres acteurs ont depuis compris le potentiel
du local et se positionnent sur ce segment. Cest
le cas des laits en poudre de Good GoUt, des
laits de Biostime et du Laboratoire Modilac qui
sont d'origine francaise. Par ailleurs, Les Récoltes
bio de Blédina disposent de certains ingrédients
d'origine France. Mais la marque veut senga-
ger davantage comme le précise Simon Van de

consommant plus de
produits locaux en 2019
qu'en 2016.

Source: Harris Interactive,
février 2019.




Steene, directeur commercial de Blédina, qui sou-
haite proposer d'ici 2020-2025 une offre bio pour
bébés contenant 80 % d’ingrédients francais.

Les petites marques ne sont pas en reste pour
le positionnement local. Elles en ont méme fait
un argument de vente important, si bien qu'elles
viennent concurrencer les marques nationales.
Cet engouement participe aux performances des
petites entreprises: selon Iri France, la croissance
du chiffre d'affaires des PME est de 4,9 % en
GMS (grandes et moyennes surfaces) en 2018,
alors que les grands groupes stagnent autour de
1,5 %. La tendance du local profite donc davan-
tage aux petites entreprises. Ainsi, Potpotam pri-
vilégie les produits francais mais s'approvisionne
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aussi en Europe quand des légumes biologiques
ne sont pas disponibles en France. La viande uti-
lisée par la start-up provient de fermes francaises
en intégralité. Les petits pots de la marque sont
d'ailleurs estampillés d'un drapeau francais pour
indiquer leur provenance. La start-up Yooji assure
quant a elle que sa viande bovine et ses volailles
sont d'origine francaise. Tout comme les petits
pots de la marque Comme des Papas, les surgelés

de chez Yooji sont cuisinés en France.

A I'étranger aussi le local s'impose. Les produits
de la start-up belge Ready to Grow sont par
exemple réalisés avec des produits locaux et de
saison. La marque favorise ainsi les circuits courts
a 90 %, annonce son site Internet.

Des positionnements novateurs
pour des apports nutritifs augmentés

Des segments spécifiques

Investir un segment tres spécifique du marché est
un bon moyen de se différencier des concurrents.
L'entreprise Yooiji fait par exemple figure de spé-
cialiste des surgelés pour bébés. La start-up est
la seule & occuper ce créneau en 2019. En 2012
pourtant, trois acteurs s'intéressaient a ce mar-
ché. Picard, le spécialiste francais du surgelé, avait
lancé “Mes premiers repas” pour les nourrissons
de plus de 6 mois. Il proposait 12 produits aux
recettes simples et proches du fait maison. Cette
gamme était fournie par le spécialiste de la nutri-
tion infantile Materna. La start-up Les chaises
hautes entamait elle aussi la production de sur-
gelés a destination des bébés avec sa marque “Je
cuisine pour mon bébé”. Une douzaine de réfé-
rences de légumes et fruits bio surgelés étaient
alors disponibles sous forme de boites composées
de 5 sachets de 100 grammes de légumes ou de
fruits prédécoupés en morceaux. Ces produits,
pratiques et simples d'utilisation, laissaient la pos-
sibilité aux parents de cuisiner les portions qu'ils
souhaitaient et de mixer les ingrédients, précisait
Anne-Laure Navarre, cofondatrice de I'entreprise.
Apres une présence dans le circuit spécialisé bio
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pendant deux ans, la start-up se lancait en 2014
dansles GMS et en drive. Aujourd'hui, les gammes
surgelées Les chaises hautes et Picard pour nour-
rissons ne sont plus présentes sur le marché.

Seul acteur sur le créneau des surgelés pour
bébés, Yooji a réussi a simposer et a attirer les
investisseurs. Depuis 2018, la start-up propose
une offre sucrée, en plus de son offre salée. Forte
de 25 références, les produits de Yooji se présen-
tent sous forme de sachets refermables de 120,
240 ou 480 grammes, eux-mémes composés de
galets de 10 & 20 grammes chacun. Pratique, ce
format permet aux parents de sélectionner la
quantité voulue pour le repas de leur enfant et de
composer eux-mémes le menu, tout en évitant le
gaspillage, explique Philippe Briffault, responsable
marketing de Yooji. Par ailleurs, la surgélation per-
met de cuire les ingrédients a basses tempéra-
tures, ce qui conserve le go(t des aliments. La
start-up présente ses produits au sein du rayon
bébé dans des armoires réfrigérées: “Les rota-
tions y sont trois fois supérieures comparées au
linéaire surgelé’, indique Philippe Briffault. Ce
choix garantit une meilleure visibilité de l'offre,
assure Le Monde du Surgelé.



-

L'entreprise Popote a également choisi de se dis-
tinguer avec un produit singulier. Elle propose
depuis 2017 des gourdes de fruits, légumes et
viandes bio mono-ingrédient. Ses produits per-
mettent aux parents délaborer le menu eux-
mémes en assemblant différents ingrédients ou
au contraire de ne faire découvrir qu'une seule
saveur a leur enfant. “En quelques mots, nous
sélectionnons et préparons les ingrédients, vous
créez les recettes et bébé se régale!”, résume le
site de ce pure player, présent aussi sur Amazon.
Pour aider les parents, Popote propose de nom-
breuses idées de recettes. Sur le méme modéle,
Good Golt met en avant un ingrédient par recette
avec une teneur minimale de 60 %.

Autre positionnement différenciant: les pro-
duits frais. Cette tendance est l'apanage de
nombreuses petites marques comme Potpotam,
Comme des Papas ou encore Ready to Grow. Leurs
offres se présentent comme opposées aux petits
pots stérilisés des grandes marques, chauffés a
environ 140 degrés. “Les panades [petits pots en
belge] que vous trouvez dans la grande distribu-
tion vont rassasier votre enfant, certes, mais elles
ne présentent aucun intérét au niveau nutritif:
les vitamines et les minéraux disparaissent avec
la stérilisation”, explique Caroline de Behault,
fondatrice de la marque belge Ready to Grow.
Le frais suppose au contraire I'utilisation d'une
cuisson douce qui permet de conserver le go(t
des aliments et garantit les apports nutritionnels
nécessaires aux plus petits. Kévin Barbier, un des
fondateurs de Potpotam confirme: “Nous vou-
lions proposer ‘du bon, du bio pour nos bébés’, en
mettant au point un procédé unique de cuisson a
basse température et sous vide pour ne pas déna-
turer les ingrédients.” La start-up indique sur son
site Internet avoir collaboré avec le Centre tech-
nique de la conservation des produits agricole
(CTCPA) pour développer son propre procédé
de cuisson. Il permet notamment de préser-
ver les qualités organoleptiques des ingrédients,
de conserver la couleur, la texture et l'odeur
des ingrédients et d'obtenir un goGt fidele aux
saveurs originelles. De leur coté, les entreprises
Comme des Papas et Ready to Grow utilisent res-
pectivement la pasteurisation et la cuisson a la
vapeur. Ces modes de cuisson plus doux impli-
quent une conservation moindre: jusqu’a 3 mois
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pour les produits de Potpotam, 1 mois pour ceux
de Ready to Grow et 21 jours pour les petits pots
de Comme des Papas. Si la cuisson douce est mai-
trisée par les petites marques, d’autres acteurs s'y
intéressent. Lenseigne Intermarché a ainsi lancé
en avril 2019 une gamme destinée aux bébés de
six mois et plus utilisant la cuisson a la vapeur. “Un
process doux, qui évoque le fait maison et une
moindre transformation”, explique Process alimen-
taire d’avril 2019.

La tendance du “sans” s'impose

Les produits “clean”, c'est-a-dire étiquetés “sans”,
se sont multipliés dans les rayons. Leurs ventes
ont fortement progressé en 2018: + 18 % pour
les compotes “sans sucre ajouté” par exemple.
Ces produits répondent a une demande de natu-
ralité des consommateurs qui souhaitent “faire
la chasse au chimique”, explique LSA. Les labels
“‘sans conservateurs”, “sans colorants” et “sans
arbmes artificiels” sont les mentions les plus
importantes pour les Francais, d'apres une étude
LinkQ RSE en 2019.

Le segment de lalimentation infantile évolue
selon le méme modele et il est lui aussi concerné
par I'émergence du ‘clean.” Les recettes simpli-
fies sont mises en avant et les mentions “sans”
sont de plus en plus présentes. Le label “sans
sucre ajouté” est particulierement utilisé. Le lai-
tage P’tit Onctueux Croissance nature de Nestlé
arbore par exemple cette mention. Sur ce seg-
ment, lindustriel compte se démarquer avec
I'élargissement de sa gamme NaturNes Bio en
2019. “Sur la partie nutrition, nous lancons des
références sans sucre ajouté ou sans sel ajouté
pour répondre a l'attente principale des consom-
mateurs, la recherche de naturalité”, souligne la
directrice de marques diversification infantile
chez Nestlé, Cécile Verdier. Les petites marques
misent elles aussi sur ce créneau. Le site de
Potpotam indique que l'entreprise n'utilise aucun
additif, “juste une goutte de citron, conservateur
naturel, pas de sel’. Il est aussi possible de filtrer
les produits “sans fruits a coque” et “sans gluten”.
Le gluten peut en effet causer des problemes de
digestion aux nourrissons, certains étant méme
intolérants. Good GoUt a par exemple créé une
gamme de produits sans gluten. Quant au groupe




Danone, il propose un site de recettes pour cuisi-
ner sans gluten avec Blédina. La start-up Comme
des Papas offre aussi des petits pots sans gluten.
Tous ses produits sont sans additif ni conserva-
teur. Quant aux pots de l'entreprise belge Ready
to Grow, ils ne comprennent ni allergene ni additif.

Parallelement, les laits infantiles “sans huile de
palme” se développent sur le marché. Il sagit
notamment des laits de Nestlé (Nidal et Guigoz)
et de la start-up Good GoUt. Avec sa mention
“sans arome”, le lait de croissance Candia fait
aussi figure d'innovation.

Loffre végétale en réponse

a la demande des flexitariens

Le flexitarisme est une pratique alimentaire visant
“a limiter sa consommation de protéines animales,
notamment de viande, sans pour autant les
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supprimer completement de son régime alimen-
taire”, rappelle Julia Burtin de Kantar Worldpanel.
Les flexitariens sont de plus en plus nombreux. En
effet, d'apres Nielsen, en 2018 le chiffre d'affaires
des substituts de viande végétaux a augmenté de
28 % et celui de l'ultra-frais végétal de 23 %. Le
taux de pénétration du végétal en GMS (grandes
et moyennes surfaces) a atteint 57,4 % en 2018,
toujours selon cette méme source.

Le flexitarisme se diffuse jusque dans lalimen-
tation infantile. D'aprés I'étude de l'Institut des
Mamans (IDM families) réalisée enjuin 2019, 12 %
des bébés de 6 a 35 mois suivraient cette ten-
dance alimentaire. Linstitut indique que le role
de la mere dans la transmission de la pratique a
une importance considérable. En effet, 25 % des
meres interrogées se déclarent elles-mémes flexi-
tariennes, et 27 % d'entre elles révelent appliquer
cette pratique a l'alimentation de leurs enfants.

La tendance du végétal <installe donc dans

LES POINTS DE VIGILANCE DES MERES DANS L'ALIMENTATION
DE LEURS BEBES

(en %)

Mange de tout sans sujet d'attention

Réduit sa consommation de protéines animales

Traitement IndexPresse.
Source: IDM Etude online MOM©, My Omnibus for Mums, juin 2019
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lalimentation infantile. Babybio propose désor-
mais des brassés au lait de coco avec deux
recettes: pomme-poire de Provence
et kiwi dAguitaine-banane. Good
Go(t élargit son offre de brassés
avec la gamme Brassé végétal.
Cette derniere est composée
de trois références a base de
fruits et de laits végétaux: lait
d’amande-poire, lait d’avoine-
fraise-banane et lait de coco-
mangue-banane-fruits de Ia
passion. Ces produits trouvent
leurs clients, indiquait lentre-
prise en ao(t 2019 dans Linéaires.
En effet, “en plus d'éviter les problemes
d'intolérance au lactose, ces références per-
mettent de répondre aux demandes des parents

Le lait industriel
imite le lait
maternel

Les industriels développent des formules de
plus en plus sophistiquées afin de reproduire les
apports nutritionnels du lait maternel. Ce dernier
reste en effet le mieux adapté aux besoins des
nourrissons, notamment durant les 6 premiers
mois. “Il existe donc un vrai défi pour reproduire
industriellement sa composition”, indiquait Process
alimentaire d'avril 2019. Les scientifiques ont plu-
sieurs pistes de recherche. Certains souhaitent
adapter la composition en protéines et lipides des
laits industriels. Nestec, filiale opérationnelle de
Nestlé, a ainsi élaboré une formule induisant la
méme réponse glycémique et insulinique que le
lait maternel et a déposé un brevet. L'ajout de pré-
biotiques pour mimer la composition microbienne
du lait maternel représente une autre piste de
réflexion sérieuse. Le projet Nativif, qui prendra fin
en 2020, se penche quant a lui sur des alternatives
a la pasteurisation qui ralentit la digestion.

ALIMENTATION INFANTILE

32 %

La proportion de foyers
frangais comportant
au moins une personne
flexitarienne.

Source: LSA, 11 avril 2079.
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qui veulent faire partager a leur bébé ces nou-

veaux laits végétaux déja utilisés dans l'ul-
trafrais”, indique la directrice de Good
Gout, July Mendel. Dans ce domaine,
Good Golt va encore plus loin
en proposant des repas végéta-
riens: des gourdes mono-ingré-
dients pour les plus petits et
des plats complets pour les plus
de 6 mois. De son coté, I'entre-
prise Potpotam comptabilise
dans ses gammes 11 produits
“sans lait” et 15 “sans ceuf”, ainsi
gu'une série “veggie”. Comme des
Papas innove pour sa part en pro-
posant des petits pots “sans gluten” et
d'autres “sans lait”.

Par ailleurs, plusieurs fabricants integrent désor-
mais du DHA (acide docosahexaénoique) dans
leurs formulations de lait infantile pour répondre
a une réglementation européenne qui entrera en
vigueur en 2020. Cet acide gras poly-insaturé de
la famille des oméga-3 est essentiel au dévelop-
pement cognitif du cerveau, indique le magazine
Linéaires. Ainsi depuis mars 2018, les laits 1¢ et
2¢ ages de Nestlé, Guigoz et Nidal integrent une
dose de DHA comprise entre 14 et 35mg pour
100 ml, en accord avec la proportion recomman-
dée par la future réglementation. Good Go(t
applique la méme regle avec des laits 2¢ age riches
en DHA. Depuis fin 2018, Nestlé a introduit des
HMO (human milk oligosaccharides) dans ses laits
1¢" et 2¢ ages. Troisieme composante du lait mater-
nel, les HMO sont essentiels pour la construction
du systéeme immunitaire. “lls sont absents dans
le lait de vache, mais il est désormais possible de
produire certains de ces HMQO", expliqgue Matthew
Stalder, directeur marketing laits infantiles chez
Nestlé. "Aprés 10 ans de recherche, Nestlé est le
premier fabricant a en produire a lidentique a
I'échelle industrielle.”
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Vers un packaging nomade et responsable

La praticité:
une demande forte des parents

Boites, petits pots, assiettes, sachets ou gourdes...
l'alimentation infantile se décline sous divers for-
mats. Mais la praticité de l'offre reste au coeur
des préoccupations des parents. Les fabricants
l'ont compris et innovent en proposant, comme
dans I'épicerie générale, des formats “nomades”
au conditionnement individuel ou au nombre
de repas réduit. Le laboratoire Gallia a lancé en
juin 2018 un lait Calisma liquide en bouteilles
de 200 ml. Vendu par lot de quatre, il est prét a
'emploi. Simon Van de Steene, directeur commer-
cial de Blédina et du Laboratoire Gallia, confirme
que la praticité est “l'attente majeure des jeunes
parents”. Le format sachet est aussi tres utilisé et
s'adapte aux modes de consommation mobiles
(vacances, repas hors foyer, garde maternelle),
explique Agra Alimentation. Lentreprise Nat'Ali
commercialise ainsi sous la marque Mini Bio des
sachets de céréales infantiles de 9 grammes ven-
dus par deux. Hipp propose depuis 2019 des
barres et mini-barres de céréales et de fruits en
format individuel faciles a transporter.

Pionnier de la gourde, Good Godt a fait de la
praticité un de ses objectifs clés. “Good GoUt
veut proposer aux parents la praticité d’'un pro-
duit prét a I'emploi, sans compromis sur le goGt”,

LA DoUBLE TRANSPARENCE D'HAPPY FAMILY

résumait son cofondateur Mikaél Aubertin sur
BFM Business le 28 février 2018. Good GoUt jus-
tifie son choix par la résistance et la |égereté de
la gourde plastique. De plus, la durée de la stérili-
sation est réduite grace a ce contenant et permet
de mieux préserver les saveurs.

D'autres formats visent a lutter contre le gas-
pillage alimentaire. Les sachets refermables de
Yooji contiennent des petites portions surgelées
en forme de galets. “On utilise seulement ce dont

on a besoin”, indique le fondateur Frédéric Ventre.

Recycler les emballages:

une nécessité

En 2013, LSA évoquait le format “rupturiste” de
la gourde en plastique qui est aujourd’hui large-
ment adoptée par les fabricants. Malgré sa pra-
ticité, ce format n'est pas tres respectueux de
lenvironnement, remarquait la journaliste de
LSA Véronigue Yvernault en aoCt 2019. “Il faut
soutenir le pot en verre: la prise de conscience
environnementale va créer un retournement de
la tendance aux gourdes en plastique’, prévoit
Laurence Eruimy, responsable marketing de Hipp.
La marque allemande a dailleurs ajouté une réfé-
rence a sa gamme de compotes en pot en verre.
De son coté, la start-up provencale Les Bocaux

La marque Happy Family (groupe Danone) opére aux Etats-Unis. Elle a proposé en 2017 une nouvelle gamme
au packaging entierement transparent. Composée de 12 purées de fruits, Clearly Crafted dispose d’'un embal-
lage sans bisphénol A ni phtalates. Happy Family affiche par ailleurs les recettes complétes de ses produits sur
les emballages ainsi que les labels américains bio et sans OGM. La transparence du conditionnement est une
méthode de plus en plus employée dans l'agroalimentaire pour rassurer les clients. D'aprés LSA, elle consti-
tue “une garantie supplémentaire appréciée des consommateurs soucieux de sécurité”. En outre, c'est un bon
moyen de mettre en avant la tracabilité des ingrédients ainsi que la liste des aliments utilisés. “Le packaging
est la deuxieme source d'information la plus utilisée pour obtenir des renseignements a propos de produits
alimentaires. C'est une source de confiance pour 80 % des consommateurs”, confirme Laurence Béthines,
directrice du département tendances et innovations de 'agence de design Team Créatif. Cette double trans-
parence des emballages constitue une tendance a suivre pour les entreprises et marques francaises.
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de Mamie a instauré un systéme de consigne.
Lors de la deuxieme livraison, I'entreprise récu-
pere les pots en verre de la premiere livraison.
En plus d’étre respectueuse de I'environnement,
cette pratique permet de “créer un lien durable”
avec le client, explique le site de la marque.

D’autres entreprises font le choix de conserver la
gourde plastique pour son coté pratique. Toutefois,
ils mettent en avant la démarche écoresponsable
qui accompagne ce conditionnement. Ainsi, Good
Gout justifie 'emploi de gourdes en indiquant sur
son site Internet que celles-ci génerent moins de
déchets ménagers et nécessitent 10 a 30 fois
moins de camions pour étre livrées que les pots
en verre. Par ailleurs, ses sachets sont recyclables
dans une grande majorité des départements fran-
cais. Si ce n'est pas le cas, les consommateurs
peuvent faire appel au programme TerraCycle.
“‘Rien de plus simple”, explique le site Internet,
‘vous regroupez vos emballages vides dans un
carton quelconque et dés que vous en avez assez,
vous programmez un enlévement de votre colis a
domicile depuis le site d'UPS”. Les déchets sont
ensuite transformés afin d'étre réutilisés pour
la fabrication d'autres objets. Good Golt mise
donc sur la pédagogie pour expliquer son choix
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aux consomma-
teurs. Le pure-
player Popote,
qui utilise lui
aussi  essen-
tiellement des
gourdes, pré-
voit de recycler
ses emballages
et étudie actuel-
lement la création
d'un packaging en
matieres 100 % végé-
tales. De son coté, I'industriel

Nestlé a signé le 21 février 2019 le Pacte national
sur les emballages en plastique dont I'objectif est
de réduire considérablement 'emploi de ce maté-
riau. Le groupe a l'intention de recycler la totalité
de ses emballages au niveau mondial d'ici 2025 et
d'introduire 25 % de matériaux recyclés dans son
conditionnement. La question du recyclage des
emballages, et particulierement du plastique, est
d’autant plus importante que les consommateurs
y sont de plus en plus attentifs, comme le prou-
vent les chiffres de I'étude Perspectives 2019 de
Kantar Worldpanel (voir le graphique ci-dessous).

1 ,5 million
de tonnes

La quantité de plastiques
utilisée chaque année
pour les emballages
chez Nestlé.

Source: LSA,
19 avril 2019.

LES INTENTIONS DES CONSOMMATEURS VIS-A-VIS DE L'EMBALLAGE A L'AVENIR

91 %

68 %

Consommateurs voulanta  Consommateurs voulant Consommateurs voulant Consommateurs voulant Consommateurs voulant

I'avenir privilégier les produits  réduire leurs déchets
avec peu d'emballage

Tratiement IndexPresse

Source : Perspectives 2019, Kantar Worldpanel
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privilégier les produits  acheter moins de produits en acheter plus en vrac
en emballage cartonné

emballage plastique
non recyclable

pour réduire les emballages
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Choisir les bons canaux de vente

La grande distribution domine sur tous les segments

Pour la grande distribution, la bataille de l'alimen-
tation infantile apparait hautement stratégique,
comme l'affirmait Sylvie Andreau, journaliste au
Journal du dimanche dans un article datant de
janvier 2018. La catégorie est jugée primordiale
pour les enseignes qui s'octroient pres de 60 %
de parts de marché, en cumul annuel mobile a
avril 2019, selon Linéaires. Séduire les jeunes
mamans est un enjeu majeur pour générer du
trafic dans le magasin, bien au-dela du rayon lait
en poudre, notamment du coté du textile ou de
I'équipement de la maison. En effet, la cliente res-
tera fidele au point de vente ou elle s'est procuré
la nourriture de son bébé. “On estime que tout va
se jouer dans une fenétre de 1000 jours apres la
naissance’, décrypte Jean-Marc Liduena, associé
responsable du département biens de consom-
mation et distribution au sein du cabinet Deloitte.

Pour les distributeurs comme pour les industriels,
cette jeune maman, dont les comportements de
consommation bousculent les codes, est donc la
cible de toutes les attentions. Lalimentation bébé
figure en premiére ligne face aux tendances du
bio, du naturel, du fait maison. En grande distri-
bution, la pression linéaire a augmenté, dans un
premier temps. En 2017, le rayon consacré a l'ali-
mentation infantile s'‘était agrandi d'1,99 metre
en hypermarché. Au total, 91 % de cette progres-
sion était consacrée a l'offre bio. Dans un article
d'aolt 2019, Linéaires avance que les enseignes de
la grande distribution ont depuis cessé d’agrandir
leur rayon d’alimentation pour bébé et ont privi-
légié le développement de l'offre bio. Elles ont fait
le choix de remplacer les produits conventionnels
les moins performants par des références bio.
Le magazine parle méme d'une surexposition de
I'offre bio en magasin avec 27 % des assortiments
consacrés au bio alors qu'elle ne représente que
13 % des ventes. Ceci n'est pas forcément posi-
tif pour les grandes marques: “En moyenne, un
code bio qui vient en substitution d'un produit
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non bio sortant réalise des rotations équivalentes
a seulement 60 % de celui-ci. Cela fait mécani-
quement baisser le chiffre d'affaires quand bien
méme le prix est plus élevé’, explique Simon Van
de Steene, directeur commercial de Blédina. Ce
dernier évoque un décalage entre l'offre et la
demande puisque seulement 4 % des parents
achetent exclusivement du bio. “Il est donc impor-
tant de tenir un bon équilibre global de I'assorti-
ment en sappuyant sur le critére de performance
pour batir la bonne offre”, conseille-t-il.

Les acteurs de lalimentation infantile adoptent
des stratégies de distribution variées. Les grands
industriels Danone et Nestlé se sont, histori-
quement, positionnés sur les circuits de la grande
distribution. Les pionniers de la nutrition infantile
bio ont, quant a eux, fait un choix différent. Hipp
a misé sur la grande distribution et I'e-commerce
pour distribuer ses produits et générer d'impor-
tants volumes de ventes. De son coté, Babybio
appuie son image d'expert en se positionnant
sur quatre circuits distincts: la grande distribu-
tion, I'e-commerce, la distribution spécialisée bio
et méme les pharmacies avec ses laits infantiles.
Cette stratégie consistant a multiplier les canaux
de vente est suivie également par la marque
Good Godt, présente dans les grandes enseignes
comme Carrefour ou E.Leclerc, dans les réseaux
spécialisés bio comme Naturalia ou Bio ¢’Bon,
et sur des sites Internet comme Amazon ou
Bebeaunaturel.

De leur coté, les marques plus confidentielles,
encore majoritairement actives sur Internet et
positionnées haut de gamme, privilégient le cir-
cuit spécialisé pour asseoir leur position d'ex-
pertes et séduire un public de consommateurs
aguerris. C'est le cas par exemple de la Potion des
Lutions distribuées dans les magasins Biocoop en
France et dans plusieurs points de vente Natureo,
'Eau Vive ou encore Onalavie.
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Les clés de la réussite du merchandising

“Le besoin d'alimenter son enfant est contraint par différents criteres tels que le moment de consommation prévu (goQter,
repas...) et I'age de I'enfant. Les shoppers [clients] se rendent uniquement dans la partie du linéaire qui les concerne. Ensuite,
s'ajoutent d'autres criteres de choix comme la recette, l'originalité du produit, la marque, le bio... ", détaille Jean-Pierre Galéra,
directeur général adjoint de Hipp France. Lenjeu pour les marques est d'inciter les parents a s'attarder devant les produits.

La question premiére est de savoir ou placer le rayon dans le magasin. “Clairement, pas au milieu de l'alimentaire”, affirme
Stéphane Priou, directeur marketing de Vitagermine (marque Babybio). “Le rayon est plus souvent placé a la sortie du textile
ou dans un pole regroupant textile enfant, puériculture, couches et hygiene bébé. L'idéal est de regrouper ces rayons car
ils correspondent a un certain moment de la vie des shoppers et que I'on n‘a pas forcément envie de visiter si I'on n'est pas
concerné”, précise-t-il. Reste ensuite a définir au mieux les différents blocs du rayon, réparti en deux grands univers avec les
laits infantiles d'un coté et I'alimentation diversifiée de I'autre. “Le lait est souvent placé a I'entrée du rayon prées de I'allée cen-
trale”, indique Jean-Pierre Galéra. Cette solution permet de mettre le lait, produit d'appel objet d’'une apre bataille sur les prix,
en téte de gondole et de simplifier I'identification du rayon pour les parents novices. Un produit dont I'achat est particuliere-
ment impliquant et dont le choix est souvent recommandé, voire prescrit aux parents. Le linéaire est également organisé par
marques. “Sur cette catégorie, les clés d'entrée sont d'abord la marque (77 %), I'age (64 %) et enfin la formule”, précise-t-on
chez Danone. Le rayon se déroule ensuite avec les céréales, les produits pour le petit déjeuner, le goGter et le dessert avant
de passer au salé. Le tout avec une multitude de formats et de marques, organisées en pavés.

Il est conseillé de regrouper l'offre bio, créneau particulierement porteur. Lerreur, selon Jean-Pierre Galéra, serait d'implanter
les produits de babyfood bio dans le rayon bio: “A défaut de double implantation, elle doit rester dans la nutrition infantile :
si certains shoppers se rendent directement au rayon bio, la majorité fréquente d’abord le rayon infantile, ils sont guidés par
le besoin mais préts a essayer du bio si le prix n'est pas délirant par rapport a I'équivalent en conventionnel.”

Source : LSA, avril 2018

Pharmacies, la caution santé pour les laits infantiles

Les pharmacies représentent un circuit straté-
gique et différenciant pour les fabricants de lait
infantile. Longtemps cantonnées a la vente de
laits spécifiques, elles s'imposent depuis 2015
sur le terrain des laits standards, avec un posi-
tionnement prix qui se rapproche de celui de
la grande distribution, d'aprés un article de
Pharmacien manager. En effet, si les marques
réservées aux officines comme Novalac, Picot ou
encore Physiolac et Nutriben ont permis au cir-
cuit de se faire une place dans la vente de laits
infantiles, celles issues de la grande distribution
comme Gallia, Modilac ou Guiguoz ont depuis
étayé leur offre pour se mettre au méme niveau
d'expertise. La gamme Gallia Bébé Expert est par
exemple réservée uniquement aux pharmacies.
Elle propose une formule adaptée aux besoins
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nutritionnels des bébés qui ont des régurgitations
persistantes ou des coliques. Ce type doffre
exclusive a lavantage de “fidéliser les mamans
a la pharmacie”, expliquait Josselin Miguet, chef
de produit Physiolac, interrogé en 2015 par
Pharmacien manager.

Siavenement des gammes spécifiques a ramené
les meres dans les pharmacies il y a une quinzaine
d'années, ce sont aujourd’hui les gammes bio qui
boostent les ventes dans ce circuit. Celles-ci ont
progressé de 19,6 % en cumul annuel mobile a fin
avril 2018, d'aprés Claire Vaudroy, directrice mar-
keting du groupe H&H France, interrogée a I'été
2018 par la revue de la filiere laitiere francaise
RLF. Le marché global des laits infantiles en phar-
macie a progressé de 1,5 % sur la méme période,
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totalisant un chiffre daffaires de 177 millions
d'euros. Grace a leur statut de professionnels
de santé, les pharmaciens rassurent les consom-
mateurs en leur apportant des conseils avisés,
rendant ainsi le circuit plus attractif pour les diffé-
rents acteurs du marché.

Apres lintroduction réussie de son lait bio
Biostime en 2017 dans 200 magasins spéciali-
sés des enseignes Bio c'Bon et La Vie Claire, le
groupe chinois H&H, partenaire de la coopé-
rative laitiere Isigny-Sainte Mere, a ainsi choisi
en 2018 de se faire une place sur le circuit des
pharmacies au vu des performances qu'il affiche.
La gamme Biostime se compose de quatre réfé-
rences: lait 1°" age, lait 2° age, lait de croissance
et lait anti-régurgitation (lancé en octobre 2018).
Elle comprend également des compléments ali-
mentaires a base de ferments lactiques adaptés
aux bébés. Il s'agit d'un marché jeune mais en
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pleine croissance, de 25 % en 2017, & 15,9 mil-
lions d'euros. “Nous ambitionnons d'atteindre 5
a 10 % des parts de marché dans les pharma-
cies francaises dans les trois ans’, affirmait durant
l'été 2018, Claire Vaudroy, la directrice marketing
H&H France, interrogée par RLF. Lobjectif est de
prendre des parts de marché aux marques lea-
ders sur le circuit comme Physiolac, Babybio et
Guigoz bio. Pour accompagner ce développe-
ment, Biostime a investi afin de parvenir a dou-
bler sa production de lait bio chez Isigny-Sainte
Mere. En 2017, la coopérative a produit 5,5 mil-
lions de litres de lait bio. Son objectif était alors
d'augmenter sa production jusqu'a atteindre
8,8 millions de litres en 2018. Un nouveau labo-
ratoire de contréle a été construit sur le site pour
accompagner cet essor. Biostime vise une implan-
tation, a terme, dans 2 500 officines francaises.

REPARTITION DES VENTES DE LAITS INFANTILES
PAR CIRCUITS DE DISTRIBUTION, EN FRANCE

(en cumul annuel mobile a avril 2018)

Hypermarchés
et supermarchés
59,8 %

Hard-discount
0,8 %

Pharmacie
31 %

Drive
8,4 %

Traitement IndexPresse. Source : Linéaires, juillet-aott 2018
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Le potentiel de I'e-commerce

En France, 'e-commerce a atteint 92,6 milliards
deuros en 2018, en progression de 13,4 %,
selon la Fédération du e-commerce et de la
vente a distance (Fevad). Si 'achat en ligne s'ins-
crit dorénavant dans les pratiques courantes des
consommateurs francais, l'alimentation reste
encore peu concernée. En effet, en 2017, les
ventes en ligne de produits alimentaires n'ont
représenté que 6,6 % des ventes de biens de
grande consommation en France, dont 5% en
drive, d'apres la méme source. La France est le
leader européen dans ce domaine, mais elle reste
pourtant loin derriere la Corée du Sud (18 %) et
la Chine (16 %).

La part de I'e-commerce par rapport au commerce
physique est encore faible dans le domaine des
biens de grande consommation. Cependant, elle
progresse et pres de la moitié des internautes
francais ont déja acheté un produit alimentaire
en ligne sans pour autant en faire une habitude,
puisque seulement 28 % de ces cyberacheteurs
le font au moins deux fois par mois.

Pour autant, les jeunes parents sont nombreux
a se tourner vers ce canal de distribution, ce qui
profite aux ventes en ligne d’aliments infantiles,
plus particulierement sur le circuit du drive. Avec
un chiffre d'affaires de plus de 109 millions d’eu-
ros en un an a fin février 2018, selon les chiffres
du panel drive de Nielsen pour LSA, la nutrition
infantile apparait en effet trés performante pour
le drive avec un indice de performance de 302
(contre 258 sur le total des circuits) pour les petits
pots et les boissons. Il s'agit du plus haut score
sur I'ensemble des produits de grande consom-
mation (PGC). Sur les sites drive des enseignes de
la grande distribution, les acteurs du bio béné-
ficient d'une forte visibilité, meilleure encore
gu'en linéaire. Cela dope significativement leurs
rotations et leurs parts de marché, affirmait en
2018 Patricia Bachelier, journaliste de Linéaires.
“‘Surperformante en drive, cette catégorie corres-
pond bien aux attentes d'omnicanalité des jeunes
parents”, rappelait a la méme période Mikaél
Aubertin, président et fondateur de la marque bio
Good Godt, interrogé par LSA.
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Si les grands industriels du marché de l'alimenta-
tion infantile comme Danone, Nestlé ou Lactalis
se positionnent majoritairement sur les sites drive
des GMS, les marques spécialistes du bio se font
aussi distribuer par des sites d’e-commerce spé-
cialisés dans les produits biologiques et écolo-
giques. Ainsi, le site Webecologie référence la
marque Babybio, tandis que La Fourche propose
les gammes des trois spécialistes du bio concur-
rents, Babybio, Hipp et Good Go(t. Greenweez
distribue quant a Iui I'offre d’alimentation infantile
la plus large avec des petits pots, des laits spé-
cifiques (préparations végétales, préparations au
lait de chévre, etc.), des golters et biscuits, des
boissons ou encore des gammes sans gluten
issues de marques spécialisées variées.

En choisissant ces sites de vente en ligne, les
marques spécialistes de la nutrition infantile bio
profitent de leur caution d’expert et peuvent tou-
cher les millennials adeptes d'une consommation
responsable au pouvoir d’achat a priori supérieur
aux consommateurs de la grande distribution.

LES JEUNES PARENTS
ACHETENT EN LIGNE

Selon la Fédération Jouet puéricul-
ture (FJP), 69 % des mamans ont
déja acheté des articles de puéricul-
ture sur le Web. Pour cela, elles se
rendent sur les sites d’e-commerce
généralistes, de grandes enseignes
de puériculture ou de boutiques
en ligne spécialisées. Leurs achats
concernent les articles de petite
puériculture (74,9 %), les textiles
hors vétements (67,2 %) et les achats
de grosse puériculture (62,1 %).

Sur Internet, les parents sont at-
tentifs aux rabais et aux avis des
consommateurs.

CONSOMMATION

Source: Fevad et FJP.
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Des circuits alternatifs porteurs

En 2014, la marque Nestlé sétait essayée au for-
mat inédit du magasin éphémeére (ou pop-up
store), en ouvrant son petit Resto dans le quartier
du Marais, a Paris, pour une durée de six jours.
Lobjectif était daller a la rencontre des parents
et de leurs enfants. En plus du repas, les clients
pouvaient participer & des ateliers de nutrition
avec des conseils d'experts pour apprendre a
introduire plus de diversité dans lalimentation
des tout-petits: dégustations, ateliers de patis-
serie... En alliant ainsi 'utile a l'agréable, Nestlé a
réussi son pari: convaincre les parents des qua-
lités nutritives de ses produits et se positionner
comme un expert de la nutrition mettant la qua-
lité au cceur de sa démarche.

Les concept stores représentent un autre cir-
cuit alternatif potentiellement porteur pour
les marques de nutrition infantile. En 2018,
Mathilde Clément, docteur en pharmacie, et
Constance Rebholz, ex-associée du créateur de
mode Rabih Kayrouz, ont inauguré un magasin de
200 m? entierement consacré aux bébés dans le
8¢ arrondissement de Paris, le Petit Bailly. Celui-ci
regroupe un espace hygieéne-soin-alimentation
et une offre de puériculture, de jouets et de

décoration. Lidée de départ consistait a réunir en
un seul endroit tout ce dont les parents peuvent
avoir besoin. “Laccompagnement et le service
sont essentiels”, expliquait en novembre 2018
Constance Rebholz, interrogée par Cosmétique
magazine. “Cest pour cela que nous avons voulu
créer un concept ou 'on peut trouver aussi bien
du conseil et des prestations qu'un large choix
pour les soins, I'hygiene et lalimentation des
petits’. Petit Bailly se démarque également avec
une palette de services destinés a faciliter le quo-
tidien des parents, comme la livraison a domicile
ou le click and collect. Par ailleurs, de nombreux
ateliers enfants-parents sont proposés dans la
boutique autour du yoga, de la danse, de la pein-
ture ou de la musique. Le magasin référence
également plusieurs marques de laits infantiles
conventionnels et bio comme Modilac, Biostime
ou encore Picot, et les différentes marques de
diversification alimentaires labellisées bio comme
Babybio, Hipp, Good Gout, Blédina ou encore
Popote. Petit Bailly représente un canal de vente
intéressant pour ces dernieres, en leur permet-
tant de gagner en visibilité a travers une expé-
rience client originale.

LE CONCEPT DU MAGASIN EPHEMERE SEDUIT DE PLUS EN PLUS EN FRANCE

Le magasin éphémere ou “pop-up store” est un concept commercial visant a ouvrir des
points de vente physiques pour de courtes durées. Lié ou non a une activité saisonniere,
il séduit de plus en plus d’enseignes, nouvelles ou déja bien ancrées dans le paysage. En
reproduisant sur le circuit physique le principe des ventes événementielles, il permet a la
marque ou a l'enseigne de s'implanter dans de nouvelles zones, de tester de nouveaux
aménagements ou méme de mettre un pied a l'international. Lobjectif, pour toutes, est de
fédérer de nouveaux adeptes tout en soignant leur image de marque. Le concept du maga-
sin éphémere séduit de plus en plus en France, mais il se heurte aussi a des problématiques
juridiques. L'enjeu est de trouver le contrat le plus adapté. Du tourisme a I'habillement, en
passant par l'alimentaire, les pop-up stores offrent des possibilités nouvelles aux enseignes
et aux marques pour s'exprimer, trouver de nouveaux clients et faconner leur image. Les
motivations des marques pour ouvrir un magasin éphémere sont donc nombreuses.

JISTRIBUTION

Source: Dossier bibliographique Themeco, IndexPresse, 2018.
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Une communication de proximiteé
avec les parents consommateurs

La transparence au service de la réassurance

Apporter des garanties de qualité

Sur le marché de l'alimentation infantile, la sécu-
rité sanitaire et la qualité des lignes de fabrication
et des produits finaux apparaissent comme des
enjeux intrinséques au secteur. Les industriels
actifs sur le segment tres réglementé des laits
infantiles sont tout particulierement concernés.
Clest ainsi que l'usine de lait infantile et de poudre
de lait premium du groupe laitier Laita, située a
Créhen dans les Cotes-d’Armor, a bénéficié en
2017 d'un investissement de 80 millions d'euros
pour atteindre les plus hauts standards en ce qui
concerne la conception hygiénique. Les équipes
de Laita n‘avaient alors pas encore connaissance
de la contamination des laits aux salmonelles
chez Lactalis mais elles étaient déja conscientes
des enjeux de la sGreté sanitaire. “Ce marché fait
partie des plus exigeants, car le consommateur
final, c'est le bébé” expliquait en février 2018
Christian Couilleau, porteur du projet et directeur
général d’Even, interrogé par Process alimentaire.
Au total, 60 millions d'euros ont été investis pour
installer une nouvelle tour et une unité de boi-
tage. “Avec cet outil dédié au lait infantile et la
poudre de lait, nous avons franchi une nouvelle
marche en matiere d’hygiene et de qualité. Nous
nous sommes appuyés sur des méthodes venues
du monde pharmaceutique en termes de traca-
bilité”, poursuivait Christian Couilleau. En inves-
tissant dans la qualité, Laita espeére ainsi séduire
les consommateurs dans un contexte général de
défiance renforcée.

Pour son retour sur le marché, en novembre 2018,
Lactalis a souhaité apporter un maximum de
transparence et de garanties sur la qualité de
ses laits infantiles afin de regagner la confiance
des consommateurs. La tour de séchage incrimi-
née dans l'usine de Craon a été démantelée. La
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seconde installée sur le site a bénéficié de 10 mil-
lions d'euros d'investissements, tandis que le
groupe fait désormais appel a trois autres labo-
ratoires d'analyses, un privé et deux publics.
“Nous offrons une sécurité maximale qui va bien
au-dela des exigences de la réglementation, avec
notamment une vérification au minimum de cing
fois plus de produits pour certains germes spéci-
figues comme la salmonelle”, affirmait au moment
de leur lancement Anne-Sophie Logeais, direc-
trice du développement des ventes, interrogée
par Linéaires. “Nous avons renforcé les systemes
de contréle et dalerte. En interne, comme en
externe, nous prenons plus souvent la parole”,
ajoutait le dirigeant du groupe laitier interrogé
par Challenges. Dénoncé pour son manque de
compassion et de transparence lors de la crise,
le patron du groupe Lactalis, Emmanuel Besnier,
a déclaré ne pas avoir rencontré les familles tou-
chées “pour ne pas géner l'enquéte’. “Mais je me
suis excusé a de nombreuses reprises’, rappelait-
il. Il a qualifié I'affaire du lait contaminé de “tem-
péte médiatique”, qui a co(té cher au groupe.
Larrét pendant huit mois de l'usine de Craon s'est
traduit par une perte financiere de 150 millions
d'euros.

En ce qui concerne la stratégie commerciale de
Lactalis, sa marque Picot a fait son retour en offi-
cines en sappuyant sur I'expertise des pharma-
ciens pour rassurer les consommateurs. La marque
Milumel, dont I'image a été fortement entachée
durant la crise du lait contaminé, a été abandon-
née en GMS (grandes et moyennes surfaces) au
profit de Célia, une marque du groupe opérant
sur le lait infantile depuis 30 ans a l'internatio-
nal. En faisant ce choix, le groupe a pu séviter les
investissements médias qui auraient été néces-
saires pour expliquer a tous les parents la légi-
timité de ce retour. “Nous n’avons rien a cacher,




au contraire”, assurait a I'époque Anne-Sophie
Logeais. “Chaque boite Célia bénéficie d'un QR
code qui permet d’accéder a la date de séchage
du lait, sa date de conditionnement et toutes les
garanties de contrdles analytiques’, expliquait-
elle. La nouvelle gamme couvre trois références
de laits 1, 2 et 3 pour bébés en bonne santé, qui
se déclinent aussi en version bio, avec un posi-
tionnement prix proche de Guigoz pour les laits
standards mais plus accessible pour les bio. Avant
le scandale, Milumel représentait 15 % du chiffre
d'affaires des laits 1°"age et 2¢ age, avec 40 % sur
le segment bio. La part de marché a été redistri-
buée depuis entre Gallia, Guigoz et Modilac. Une
communication ciblée, en digital et presse spécia-
lisée, a accompagné, début 2019, le lancement.
Si le chemin a parcourir reste long pour redorer
I'image du groupe, Lactalis peut compter sur la
reprise des tours de lait en maternité. Au cours
du dernier trimestre 2018, quatre bébés sur 10
en moyenne sont sortis de la maternité avec du
lait Célia.

MATERNA S'ENGAGE

Materna est un fabricant d’aliments infan-
tiles (produits de diversification et laits)
dédié a 100 % aux marques nationales et
marques d'enseignes. Il s'engage a four-
nir a ses clients des gammes de produits
adaptées a leurs exigences et permettant
de couvrir I'ensemble des besoins d'un
bébé de 0 a 3 ans.

Le groupe donne la priorité a la qua-
lité et a la sécurité. Chaque recette pro-
duite par l'une de ses usines subit plus de
150 controles avant d'étre envoyée pour
commercialisation. Une équipe de 10 per-
sonnes est dédiée exclusivement au sour-
cing, a la sélection et aux controles des
matieres premieres.

Source: www.materna-france.fr
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Jouer la carte de la transparence

en invitant les consommateurs

Pour rassurer les consommateurs mais également
valoriser leurs salariés, les industriels de l'alimen-
tation infantile n’hésitent pas a faire découvrir au
grand public leurs processus de fabrication. En
2017, le géant de I'agroalimentaire Nestlé a ouvert
les portes de cing de ses usines francaises dans
le cadre de son opération #CestMoiQuiFabrique.
Dans les Vosges, 'usine d’Arches, ol sont fabri-
qués les produits pour bébé, a ainsi accueilli des
visiteurs durant deux jours. Une grande cam-
pagne a permis au groupe de communiquer sur
cette opération. Publicité télévisée, presse quoti-
dienne nationale et régionale, films digitaux met-
tant en scéne les salariés, réseaux sociaux: la
totalité des médias online et offline ont été uti-
lisés pour toucher le plus large public possible.
Avec a la clé, un engagement renforcé vis-a-
vis de la marque, expliquait au printemps 2017
Pierre-Alexandre Teulié, directeur général de
la communication, des affaires publiques et du
développement durable de Nestlé France, inter-
rogé par L'Usine Nouvelle. #CestMoiQuiFabrique
repose également sur I'engagement des salariés
Nestlé, et pas seulement ceux qui partagent leur
poste de travail avec les consommateurs durant
les visites des usines. “Nous les associons tous en
leur offrant la possibilité d’étre des ambassadeurs
de Nestlé et de leur marque, et de relayer leur
fierté d’'appartenance au travers du hashtag et en
diffusant leur photo”, précisait Pierre-Alexandre
Teulié. “Cette initiative ne peut étre que béné-
fique”, estimait de son coté Viviane Baumgartner,
déléguée syndicale centrale FGA-CFDT Nestlé
France: “La transparence du groupe vis-a-vis de
ses produits ne peut que rassurer et accroitre la
confiance des consommateurs qui, par consé-
quent, devraient privilégier la marque Nestlé.”

La marque Blédina se montre, elle aussi, trans-
parente, notamment via son opération “Parents
témoins”, lancée en 2014. La marque invitait deux
fois par an une quinzaine de parents a venir visi-
ter son usine et a rencontrer les agriculteurs.
Cette opération a fait 'objet d'une forte médiati-
sation, a travers notamment des campagnes télé-
visées. En 2018, le groupe est allé encore plus
loin dans sa démarche avec la “Cueillette des
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Focus

LAGROALIMENTAIRE BOOSTE LE TOURISME INDUSTRIEL

Le tourisme industriel est en pleine expansion en France. Il a rassemblé 15 millions de visiteurs en 2018
contre 13 millions en 2017. Les entreprises sont de plus en plus nombreuses a ouvrir la porte de leurs
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ateliers au grand public ou a présenter des musées et des expositions a proximité de leurs sites. Elles en
retirent plusieurs avantages: montrer leur savoir-faire artisanal, technique et industriel et ainsi gagner
I'adhésion du public; bénéficier d'une source de revenus supplémentaires en faisant payer I'entrée:; per-
mettre a de futurs salariés ou talents de visiter I'entreprise pour leur montrer comment elle fonctionne.
Lagroalimentaire s'impose comme le secteur le plus concerné par cette pratique en regroupant 44 % des
visites, devant l'artisanat (14 %) et I'énergie et les industries technologiques (10 %).

Source: 'Usine Nouvelle, juillet 2019.

curieux”, qui cible les familles et donne la possibi-
lité & 700 personnes de passer une journée avec
'un des six producteurs partenaires de pommes,
poires, carottes ou pommes de terre, implantés
dans trois régions différentes. Cette opération
s'est accompagnée d’un plan de communication, a
la télévision et sur Internet, et du lancement d'une
nouvelle signature: “On mange mieux quand on
est curieux.”

Cette stratégie marketing qui consiste & ouvrir ses
portes aux consommateurs pour les rassurer sur
la fabrication des produits est, pour le moment,
réservée aux deux grands industriels de l'alimen-
tation infantile, leaders du conventionnel. Chez
les marques spécialistes du bio, 'argument qualité
passe d'abord par la mise en avant de la naturalité
de leur offre, la fabrication inspirée du fait maison
avec le moins d’additifs et de conservateurs pos-
sibles et une liste d'ingrédients réduite. Sur son
site Internet, Hipp met néanmoins en avant des

controles de qualité sévéres et variés sur sa pro-
duction. “Jusqu’a la fabrication du produit final,
un petit pot Hipp peut subir jusqu’a 260 controéles
qualité différents, en passant par l'analyse des
sols et celle des matieres premieres et jusqu’au
contréle du produit fini, le contenu de chaque
petit pot passe par un systeme de garantie de
la qualité. Les matieres premieres sont contro-
|ées par nos employés des leur arrivée. Seuls les
produits irréprochables entrent en production.”
Le laboratoire Hipp est en mesure de détecter
pres de 1200 substances résiduelles possibles,
affirme le groupe. De son coté, Babybio com-
munique davantage sur ses quatre engagements
clés: l'origine des matiéres premieres, la qualité
des ingrédients sélectionnés, la transparence et
les relations durables avec les producteurs. Il en
est de méme pour les autres marques challengers
du bio comme Good Golt ou Yooji, qui garan-
tissent une fabrication sans OGM et sans pro-
duits chimiques.

Les parents connectés captent l'attention des marques

Proposer une expérience client

personnalisée et inédite

Répondre aux attentes de consommateurs exi-
geants est devenu un défi de taille pour les acteurs
de lalimentation infantile. Le canal numérique
apparait comme incontournable pour toucher la
nouvelle génération de parents ultra-connectés
et ultra-informés.
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Les leaders ont saisi cet enjeu assez tot. La
marque Blédina a démarré son programme de
fidélité en ligne Blédiclub en 2013. “Notre objec-
tif était de donner envie aux parents de s'engager
avec nous le plus longtemps possible”, indiquait
en 2017 Sophie Buxeda, chef de projet CRM
digital de Blédina, interrogée par le magazine
['Expression.com. La marque travaille depuis avec
la société de services informatiques et marketing




Soft Computing sur la donnée recueillie au sein
de son CRM (customer relationship management,
ou gestion de la relation client) pour parfaire
sa connaissance client et offrir aux consomma-
teurs un programme relationnel en accord avec
leurs besoins. “Les deux piliers de la plateforme
de marque Blédina sont la confiance et I'amour.
Les campagnes de communication servent a ras-
surer les jeunes parents sur la nutrition infan-
tile: on voit des mamans se poser des questions
sur les carottes présentes dans les petits pots.
Le travail du programme de fidélité est d'inciter
les parents, une fois rassurés, a s'engager aupres
de la marque”, résumait Sylvain Bellier, directeur
du poéle marketing service de Soft Computing.
Pour favoriser cet engagement, la page Facebook
et le site Internet du Blédiclub proposent des
contenus ciblant les jeunes parents. Ces der-
niers peuvent gagner des Blédipoints en likant la
page Facebook, en partageant le contenu du site
Internet mais également en cumulant les preuves
d’'achat. Ces Blédipoints peuvent étre transfor-
més en cadeaux. “Quand les consommateurs
s'engagent, il leur faut une rétribution”, affirmait
Sylvain Bellier. Le succes du Blédiclub repose sur
un fonctionnement bien rodé: “Pour faire aimer
la marque, nous proposons une expérience qui
répond aux besoins des clients de Blédina et qui
est par ailleurs simple et sans couture”, soulignait
Sylvain Bellier. Plutot que des campagnes de com-
munication spectaculaires, Blédina mise donc sur
un CRM efficace, centralisant toutes les interac-
tions clients, pour que ces derniers aient acces a
une expérience réellement personnalisée.

Tout comme son concurrent, Nestlé a développé
son Club Nestlé Bébé en ligne, qui fonctionne sur
le méme principe que Blédina avec un systeme
de rétribution des consommateurs via des échan-
tillons. Lactivisme des deux géants du conven-
tionnel oblige les spécialistes du bio a investir
en communication pour asseoir leurs positions.
Durant I'été 2019, la marque allemande Hipp s'est
relancée a la télévision pour promouvoir son lait
Combiotic, avec un discours centré sur 'émotion
et son ancrage historique en bio. “Lengagement
de Hipp remonte & 1956”, rappelle Laurence
Eruimy, responsable marketing, interrogée par
Linéaires. “La société a participé a la création des
normes de l'agriculture biologique en Allemagne
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et s'appuie sur plus de 8000 agriculteurs situés
principalement en Baviere.”

Déja marque bio préférée des mamans et béné-
ficiant d'un taux de recommandation de 97 %,
selon LSA, Babybio poursuit en 2019 son tra-
vail de communication autour de sa marque et
sa mascotte Doudou lapin. Babybio est pré-
sente a la télévision avec I'émission La Maison
des Maternelles sur France 5. “Cette campagne
de notoriété est un fil rouge mais nous décli-
nons notre communication sur le digital avec un
ciblage précis’, explique Stéphane Priou, respon-
sable marketing de Babybio. Les réseaux sociaux
sont également activés, notamment Facebook
ou la marque compte une communauté de
32000 membres actifs. Depuis 2018, Babybio
est active sur Instagram afin de communiquer sur
ses nouveautés. Une autre maniere, esthétique et
graphique de mettre en lumiere les petits pots.

Sur Internet, les marques challengers de lali-
mentation infantile bio misent elles aussi sur une
communication de proximité avec leurs clients.
Cela passe notamment par des blogs. Via ce
média, la marque Comme des Papas lance des
débats sur des sujets comme la diversification
alimentaire ou le gaspillage. Elle y relaye égale-
ment les événements propres a la marque. De
son coté, Good Golt a réussi a convaincre le
joueur de football professionnel Kylian Mbappé
de devenir égérie de la marque pour promou-
voir sa nouvelle gamme bio dédiée aux enfants

RICHARD GIRARDOT:
PATRON ENGAGE SUR INTERNET

Le PDG de Nestlé France, Richard Girardot,
anime depuis 2015 son propre blog. Il y
parle de son entreprise mais également de
son secteur d'activité. Il se décrit lui-méme

comme “l'un des plus ardents défenseurs
des belles histoires de l'industrie agroali-
mentaire”. Engagé, il s'emploie a dénoncer
la “guerre des prix” et la déflation qui mobi-
lise la distribution.

Source: LUsine Nouvelle, mars 2017.




de 3 4 12 ans, Kidz. Cette collaboration excep-
tionnelle a pris forme avec une campagne télévi-
sée lancée au printemps 2019, la premiere pour la
marque. A 'occasion du tournage du spot publi-
citaire, le joueur a posté des photos sur le réseau
social Instagram qui ont été likées par plus d'un
million de followers, selon Linéaires. Good GoUt
vise 60 millions d’euros de chiffre d’affaires d'ici a
2022, dont 50 % avec Kidz.

Convaincre les digital mums

Le marché de lalimentation infantile est l'un
des premiers a connaitre I'émergence des digi-
tal mums. A plus large échelle, ces derniéres sont
les nouvelles actrices de I'économie on et off line.
Elles représentent en France plus de 8,7 millions
de personnes - a comparer aux 10,7 millions de
ménageres de moins de 50 ans de Médiamétrie -,
soit 17 % de la population de 15ans et plus.
Parmi elles, 80 % sont des ménagéeres de moins
de 50 ans. Par ailleurs, 64 % des ménageres de
moins de 50 ans sont des digital mums, d'apres les
agences média KR Media et WebMediaGroup. |l
sagit essentiellement de femmes agées de 25 3
49 ans (80 %), actives (77 %), au rythme de vie
soutenu (62 %).

Trés présentes sur les réseaux sociaux, les digi-
tal mums y cherchent des conseils de spécialistes,
des astuces données par d'autres jeunes meéres et
le partage de leur propre expérience. “Pour choisir
sa marque de lait, ces réseaux sociaux sont déter-
minants. C'est la qu’elle va se forger son opinion”,
affirmait en 2018 Jean-Marc Lidena, associé res-
ponsable du département biens de consomma-
tion et distribution au sein du cabinet Deloitte,
interrogé par Le Journal du Dimanche. Tous les
acteurs de lalimentation infantile sont présents
sur les réseaux sociaux pour se faire connaitre
aupres de cette cible. Facebook, Instagram et
Twitter sont les trois médias les plus utilisés.
Blédina se démarque de ses concurrents avec sa
chaine vidéo YouTube.

Ces consommatrices sont également tres infor-
mées. Chaque produit est inspecté soigneu-
sement. Elles veulent savoir ce que leur bébé
consomme et appliquent cette rigueur au reste
de la famille. Pour séduire cette cible, les marques
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LES DIGITAL MUMS
S’EXPOSENT EN LIGNE

La plupart des mamans connectées ont
a coeur de partager leur quotidien via
leur smartphone, leur ordinateur ou leur
tablette. Elles possedent des blogs, des
comptes Instagram et suivent ou postent
des vidéos sur YouTube. Certaines
publient les clichés de leur maternité via

des photos stylisées. D’autres partagent
leur savoir-faire a I'aide de tutos, DIY (Do
It Yourself) de recettes de cuisine, de coif-
fures pour enfants, de tricots ou de véte-
ments cousus a la main. D'autres encore
montrent leur quotidien avec leurs enfants.
Et toutes se retrouvent dans l'objectif de

transmettre aux autres des bons plans.

Source: Institut des mamans / Kidiwiz.

mettent en avant leur processus de fabrication
en toute transparence. Cela peut passer par
les visites de site mentionnées plus haut, mais
aussi par des campagnes digitales. Pour Blédina,
l'agence parisienne R2 a imaginé début 2019 le
film “L'Odyssée du Petit Pot”. Celui-ci conte I'his-
toire d’'un produit phare, le petit pot, du champ a
l'assiette. La vidéo “Comment faire un petit pot?”
publiée sur YouTube apporte des réponses sup-
plémentaires aux mamans qui se questionnent
sur le contenu du produit. En complément, les
journées Cueillettes des Curieux répondent a la
curiosité des parents quant a la production des
fruits et légumes des recettes Blédina. Toutes
les familles francaises ne pouvant s'y rendre, une
vidéo immortalise ces journées afin de montrer,
en toute transparence, comment sont fabriqués
les produits de la marque. Le format vidéo est
aussi utilisé par les petites marques pour pré-
senter leur activité et leur concept. Cest par
exemple le cas de Comme des Papas qui présente
sa chaine de livraison de produits frais a travers sa
vidéo intitulée “Comme des Papas, notre concept
en 30 secondes”.

Lavenement de la digital mum marque égale-
ment la fin de la “perfect mum” dans la publicité,




explique un article du magazine en ligne LADN, en
mars 2019. Aujourd’hui, la mere connectée n'est
pas parfaite, elle est décomplexée et souhaite
que les marques soient plus proches de son quo-
tidien et répondent a toutes ses questions, sans
jugement. Mais plutét que poser la question a leur
propre mere, les nouvelles mamans cherchent
des réponses en ligne, elles regardent des tuto-
riels et téléchargent des applications. Loccasion
pour les marques d'entrer dans leur quotidien en
leur offrant un accompagnement dans leur expé-
rience de la parentalité. Avec son application
“9 mois et moi”, la margue de lait infantile Gallia
se positionne dans le quotidien des mamans dés
leur grossesse. Lexpérience peut étre prolongée
avec une autre application, “Mon allaitement et
moi”, qui propose un programme individualisé,
de la préparation a l'allaitement jusqu’a la reprise
progressive du travail. La marque Blédina va plus
loin encore dans l'interaction avec les mamans et
dans sa mission d’expert. Elle offre les conseils de
quatre femmes, joignables via Blédina Conseil.
Elle révele d'ailleurs que la plupart des ces appels
ne concernent pas les produits, mais la vie avec
leur bébé et la gestion des situations difficiles. La
marque se positionne ainsi aupreés des mamans en
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leur offrant un soutien quotidien.

Grand oublié des marques, le profil de digital dad
émerge a son tour, selon le journal LADN. Sept
papas sur dix font des recherches au sujet de leur
bébé sur Google, principalement pour trouver des
réponses vidéo a leurs questions sur les bonnes
pratiques avec un bébé. Lenjeu pour les marques
d'alimentation infantile est de faire connaitre leurs
nouvelles offres et séduire les parents consom-
mateurs en instaurant une relation de confiance
avec eux, qu'il sagisse des papas ou des mamans.

Si le digital reste un canal incontournable pour
toucher les jeunes parents, les fabricants revien-
nent de plus en plus sur le terrain. Outre les
immanqguables salons dédiés au bébé ou les
visites d’'usines, les marques multiplient les occa-
sions de contact. Ainsi, le Laboratoire Modilac a
organisé au cours de I'été 2018 sa premiéere tour-
née en bus dans dix villes francaises. Par ce biais,
le fabricant de laits infantiles a réuni des jeunes
parents et des influenceurs autour d'événements
locaux. Au programme: des présentations de
produits, des échanges entre les mamans et les
experts de Modilac, des cours de yoga gratuits ou
encore des ateliers parents-bébés.



LE DEVELOPPEMENT DE MODELES
ET DE POSITIONNEMENTS
PORTEURS

Le choix gagnant du haut de gamme:
Good Gout, un cas d'école

Les produits haut de gamme pour les bébés affi-
chent de trés belles performances. Les parents
francais n'ont jamais autant investi pour leurs
jeunes enfants. Les industriels profitent de cette
tendance pour devenir de plus en plus premium,
sur le non alimentaire d'abord. “Nous constatons
une hausse des prix moyens de 5 % sur le marché
du ‘babycare’ en France en 2019. Il sagit d'une
part d'un effet de mix et de meilleures tendances
de vente en grosse puériculture, et dautre part
d'une montée en gamme généralisée”, atteste
Anne Levy, chez Gfk, interrogée en octobre 2019
par Les Echos.

Lalimentaire n'est pas en reste. Pour preuve, le
bio, plus qualitatif et plus cher que le convention-
nel, représente environ 20 % des ventes en valeur
dusegment infantile en grandes et moyennes sur-
faces, selon l'institut Iri, contre moins de 5 % dans
l'alimentaire en général. “Les parents sont préts
a dépenser plus pour leurs enfants quand ils
sont bébés que quand ils grandissent”, observe
Stéphane Priou, directeur marketing de Babybio,
le leader de la nutrition infantile bio.

Dans le rayon de lalimentation infantile, les
marques premium occupent donc plus de ter-
rain qu'avant. Elles séduisent une clientele parti-
culierement exigeante sur la qualité, la fraicheur
ou encore la tracabilité des produits. Dans un
environnement concurrentiel accru, ces marques
se livrent a une grande course a l'innovation.
Good Godlt offre ainsi des produits ultra-pre-
mium jusqua 50 % plus chers que les petits
pots conventionnels, indique le site du magazine
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d'actualité LExpress. Pour justifier cette différence
de prix, la marque cultive une image de qualité,
offrant une nourriture bio ayant bon go(t, et mise
sur la praticité de ses produits. Cette stratégie
permet a la start-up de souffrir moins directe-
ment de la concurrence des nouveaux entrants
sur le marché. A linverse, l'acteur historique de
la nutrition infantile bio, Hipp, qui misait jusqu’a
présent sur des prix abordables a “perdu de la
visibilité en rayon” au cours des dernieres années,
indique Linéaires.

Avec son positionnement premium assumé et
une offre quasi gastronomique, Good GoUt
s'est ainsi imposée comme la marque pionniere
du babyfood bio et gourmet. Elle a rapidement
séduit les consommateurs avec ses recettes ori-
ginales de gourdes cuisinées, salées et sucrées,
et convaincu les enseignes de la grande distribu-
tion de commercialiser ses produits. Si elle est
moins soumise que d’autres a la pression concur-
rentielle, elle est néanmoins obligée de consoli-
der ses points forts pour maintenir ses positions,
comme l'explique Patricia Bachelier, journaliste
de Linéaires. Elle a lancé, au printemps 2019, des
brassés élaborés avec des laits alternatifs (coco,
avoine et amande) et ses premiéres assiettes aux
menus quasi monochromes assortis au conte-
nant (rouge, orange, beige ou vert). En sappuyant
sur des innovations qualitatives et disruptives, la
marque semble avoir trouvé la bonne stratégie.
“‘Les brassés ont démarré tres fort”, se réjouissait
a I'été 2019 Pascale Laborde, la directrice géné-
rale de Good GoUt. “Nous avons réussi a étendre
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chaque année notre offre en magasins sans sup-
primer les codes existants, car ils apportent du
chiffre d'affaires additionnel.”

En 2019, la marque a franchi une nouvelle étape
en se lancant sur le segment des laits infantiles.
Elle a opté pour le créneau de l'ultra premium
en misant sur un produit pratique et une qualité
irréprochable. La formulation de sa poudre de lait
ne contient pas d’huile de palme et est élaborée
a partir de lait entier, produit et transformé en
France. La recette respecte déja la réglementa-
tion qui entrera en vigueur en 2020 sur la teneur
en DHA, un acide gras poly-insaturé oméga-3
essentiel au développement cognitif du cer-
veau du nourrisson. “Avec 127 mg pour 100 g de
poudre nous sommes méme tres au-dela du seuil
fixé a 97 mg”, précisait Julia Perroux, directrice
générale adjointe, interrogée au printemps 2018
par Linéaires.

Good GoUt a choisi de se lancer sur le segment
des laits infantiles avec un lait 2¢ age et un lait de
croissance, tous les deux labellisés bio. La marque
s'adresse donc avant tout aux méres qui allaitent
longtemps. Cette stratégie inédite est justifiée
face a la spécificité de commercialisation des laits

1°" age. En effet, ceux-ci nécessitent des moyens
dédiés conséquents pour parvenir a se faire une
place dans les tours de lait en maternités et assu-
rer la prescription aupres des pédiatres. Avec un
PVC (prix de vente conseillé) juste en dessous de
20 euros pour la boite de 900 g de lait 2¢ age,
la marque se positionne 15 % plus cher que les
laits premiums de Babybio et Guiguoz bio. Ayant
réussi a convaincre les méres de nourrir leur bébé
dés 4 mois avec ses compotes et ses purées, elle
mise aujourd’hui sur sa crédibilité pour s'invi-
ter dans leur biberon dés 6 mois. Le pari appa-
rait risqué, méme si les performances du haut de
gamme dans les rayons bébé sont avérées.

Le succes de Good Go(t a inspiré d’autres acteurs
qui se sont fait une place sur le marché avec
un modele économique premium. Cest le cas,
entre autres, de Potpotam, Comme des Papas,
La Potion des Lutins, ou encore Les Bocaux de
Mamie. Tous ont comme point commun de pro-
poser des produits les plus naturels possible,
proches du fait maison. Ils misent sur une relation
de proximité avec leurs clients, s'engagent ouver-
tement en faveur d'une nutrition saine et équi-
librée et veillent, enfin, a limiter leur impact sur
'environnement.

Des modeles de ventes a l'essai

Comme pour le marché de I'alimentation, la nutri-
tion infantile doit faire face a la multiplication
des canaux de distribution qui ont émergé avec
le numérique. Certaines entreprises ont com-
pris le potentiel de ces nouveaux circuits et ont
développé des modeles de vente innovants. Les
marques Comme des Papas et Little Gustave ont
ainsi mis en place un systéme d’abonnement a
une box. “En échange d'un abonnement men-
suel, le consommateur recoit chaque mois, direc-
tement a son domicile, un certain nombre de
produits dans le domaine qu'il a choisi”, indique
Vitagora, le site du réseau des innovateurs de
lagroalimentaire. Ce concept, né aux Etats-Unis
dans les années 2010, connait un grand succes
car il permet aux consommateurs de découvrir
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de nouveaux produits chez eux. Lalimentaire
était le deuxiéme secteur d'activité ot le nombre
d’abonnement a des box était le plus élevé en
2016 en France, révele le site.

Les petits pots pour bébés se prétent bien a ce
mode de vente. Ainsi, Comme des Papas propose
un abonnement mensuel de 30 pots composé de
18 plats et 12 desserts. Quatre formules d'abon-
nement sont disponibles de 75 euros a 85 euros
par mois selon le type d’engagement (entre O et
12 mois). Plus I'engagement est long, plus le tarif
est préférentiel. La start-up Little Gustave, fon-
dée en aolt 2016 offre une gamme de com-
potes, purées et petits plats. Elle dispose de deux
types d’abonnement, destinés aux plus de 6, 8,
12 et 18 mois. La formule hebdomadaire (de 16
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a 20,30 euros) est rési-
liable a tout moment
et se compose
de 9 petits pots.
L'abonnement
mensuel  garan-
tit la livraison de
9 petits pots par
semaine pendant
4 semaines pour
72 euros au  maxi-
mum. Cette deuxieme

600000

Le nombre d'abonnés
a une box, toutes
catégories confondues,
en France en 2018.

Source:
www.vitagora.com.

formule implique un engagement d'un mois.

Face au succes de ce mode de vente, des
grandes marques nationales comme Danone
se lancent sur le segment des box. Blédina, et
notamment la start-up La petite fabrique née
en son sein en 2017, propose ainsi une sélec-
tion de box coltant entre 26 et 66 euros selon
l'age du nourrisson. Elles sont vendues sur le
site Commeunjeudenfant.com. Les parents peu-
vent sélectionner des box toutes faites ou bien
les personnaliser. Ces offres sont prévues pour
quatre a cing jours ou sept a huit jours pour des

LA LIVRAISON A DOMICILE ET LES BOX

600 000

Frangais abonnés
a une box ou plus

+ 162 %

de livraisons de
petits-déjeuners
au bureau en 2017

Ze

Classement des
box alimentaires
parmi les
catégories les plus
populaires

52 %

des abonnés ont
entre 25 et 34 ans

42,5 %

des seniors sont
intéressés par la
livraison des
courses a domicile

en 2014

Traitement IndexPresse. Source: www,vitagora,com, janvier 2018
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enfants agés de 6 a 24 mois. La “premiere box”
est cependant disponible & partir de 4 mois. Elle
contient 17 pots de neuf saveurs différentes dont
un pot customisable avec le prénom de l'enfant.
S'ils choisissent de personnaliser leurs box, les
parents devront sélectionner des petits bols salés

client. Si les box rencontrent un succes certain, il
n'est pas exclu que les entreprises qui sappuient
sur ce mode de commercialisation n'étendent pas
par la suite la vente de leurs produits a d’autres
circuits de distribution afin d’accroitre leur noto-
riété et leur visibilité.

ainsi que des coupelles de fruits. Ils peuvent aussi
choisir de découvrir des laits de suite ou de crois-
sance. Pour les aider, la marque offre un service
de coaching gratuit et un livret de recettes.

Lentreprise provencale Les Bocaux de Mamie a,
elle, fait le choix de proposer la livraison de ses
petits pots sur le lieu de garde de I'enfant. Cette
offre présente l'avantage de limiter les trajets des
parents, et aussi de sassurer de la bonne récep-
tion du colis.

2500

Le nombre de familles
ayant utilisé le service
de box de La petite

Ces nouveaux modeles de vente trouvent un
écho chez les parents actifs, qui n'ont pas tou-
jours le temps de cuisiner pour leurs enfants. Le
format de la box apporte une solution pratique et
rapide a ces nouvelles habitudes de vie. Du coté
des marques, ce format de vente permet de pro-
poser plusieurs petits pots dans une méme offre
et donc de faire découvrir plus rapidement les
différents produits. Les formules d'abonnement
sont par ailleurs un bon moyen pour fidéliser le

fabrique en 2017.

Source: LSA, 23 aodt 2018.

ENTRE ABONNEMENTS ET PACKS, LA SUISSE INNOVE

A I'étranger aussi, des modéles de vente innovants se développent. En Suisse, 'entreprise DeliKits a mis
en place un systeme d’'abonnement souple. Il permet aux parents de se faire livrer une fois par semaine ou
une ou deux fois par mois a leur domicile ou au bureau. Lentreprise dessert la Suisse romande et notam-
ment les cantons de Vaud, Genéve, Valais, Fribourg, Jura et Neuchatel. Par ailleurs, DeliKits est partenaire
de nombreuses créches de la région qui font office de points relais. La start-up suisse propose des moda-
lités d’'achat originales puisqu'il est possible de commander les petits pots par téléphone.

INTERNATIONAL

Autre start-up suisse, P'tit Po’Pays vend ses produits sous forme de packs. Le “pack découverte” se
compose par exemple de deux a quatre petits pots selon I'age de I'enfant et correspond a une journée
de repas. D'autres packs plus complets existent comme le pack “2 journées pour souffler’, le pack “afte-
rwork” pour les diners ou le pack “semaine”. Les parents ont la possibilité de personnaliser leurs achats
en optant pour les petits pots de leur choix. Tous les lundis, les nouvelles recettes de la semaine sont a
découvrir sur le site. Les clients peuvent aussi souscrire a un abonnement pour recevoir les lots chaque
semaine. Par ailleurs, la start-up propose un modele original de “pack vacances”. Composé d'une ving-
taine de petits pots pour les plus grands, cet assortiment entend apporter une solution pratique aux
vacances avec un nourrisson. Les plats peuvent se conserver 14 jours au réfrigérateur et sont livrés dans
des sacs isothermes pour assurer la chaine du froid le temps du trajet (maximum 24 heures).

ALIMENTATION INFANTILE




I'activité “nutrition médicale”
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DES PETITS POTS ARTISANAUX

Dans le département du Tarn, une jeune mére de 28 ans, Emilie Roques
a lancé sa gamme de petits pots pour bébés a I'automne 2019. Tous
sont bio et produits a partir de fruits et légumes locaux sous la marque
“Les petits pots de Léo". lls seront disponibles pour les 4, 6-8 et 12 mois.

Lentrepreneuse souhaite commercialiser ses produits dans le réseau
spécialisé, en particulier dans les magasins bio ou les boutiques de pro-
ducteurs locaux; elle pratiquera aussi la vente directe sur les marchés,
foires et salons. Ce dernier modele de vente est un moyen de mettre en
avant I'authenticité de ses produits, ainsi que leur provenance locale.

Source: ladepeche.fr, 9 septembre 2019, lejournaldici.com, 72 octobre 2079.

Des segments de niche en développement

Se positionner sur une gamme tres spécifique
permet de trouver de nouveaux de relais de crois-
sance, tout en se différenciant de ses concur-
rents. Cette stratégie nécessite de cibler tres
précisément sa clientéle.

Ainsi, la marque Happylal Baby a choisi le seg-
ment de niche des plats pour bébés halal. “La
certification halal de nos produits est le fonde-
ment méme de l'existence de Happylal Baby”, in-
dique le site Internet de la marque. Le processus
de fabrication, de l'approvisionnement jusqu'a
l'emballage, est soumis au controle de I'AVS, or-
ganisme de certification halal strict. La marque
propose trois sachets différents pour les plus de
six mois et les plus de douze mois. La marque
Tiny menu propose elle
aussi des produits halal
sous forme de petits
pots. Ses légumes
sont issus de
l'agriculture bio-
logique et ses

viandes et vo-

lailles certifiées
par l'organisme

de Danone en 2017. de controle
Achahada. Elle

1,7 milliard
d’euros

Le chiffre d’'affaires de

Source: nutricia.fr.
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vend des gammes pour les 4 3 15 mois. Comme
pour les autres acteurs du marché, ces entre-
prises se positionnent sur le segment du bio. Elles
renforcent leurs différenciations en ajoutant en-
suite le label halal. Les petits pots de la marque
Mainou répondent a la demande de naturalité: ils
sont garantis sans pesticides, sans conservateurs,
sans allergénes majeurs et halal. Ces innovations
s'inscrivent dans une tendance commune aux dif-
férents secteurs de I'agroalimentaire. En effet, le
chiffre d’affaires du marché du halal a progressé
de 6 % en valeur selon le cabinet Iri au 27 janvier
2019, indiquant une demande forte de la commu-
nauté musulmane pour ce type de produits.

De leur coté, des grandes marques se posi-
tionnent sur un autre créneau de niche: la nutri-
tion infantile médicale. Les produits concus
visent des nourrissons touchés par des troubles
médicaux impliquant une nutrition adaptée.
Danone dispose ainsi d'une marque parapluie
Nutricia consacrée a la nutrition médicale. Elle
regroupe des gammes différentes et notam-
ment des marques spécialisées pour les produits
infantiles, Neocate et Nutrini/Infatrini. Neocate
est composée de “produits hypoallergéniques a
lintention des bébés et des enfants présentant
une allergie au lait ou une allergie a de multiples
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protéines alimentaires”, décrit le site Internet de
Danone. Les gammes Nutrini/Infatrini sont des-
tinées aux enfants ne pouvant pas salimenter
normalement et souvent atteints de malnutrition.
Ces produits peuvent se présenter sous forme de
poches adaptées aux sondes. Le groupe suisse
Nestlé élabore lui aussi des aliments médicaux
pour les plus petits. Les gammes Alfaré, Althera et
Alfamino de la marque Nestlé Health Science sont
concues pour les nourrissons souffrant dallergies
aux protéines de lait de vache ou d’autres intolé-
rances alimentaires. Le positionnement de grands
groupes sur le segment de la nutrition médicale
est une réponse a l'augmentation du nombre de
personnes allergiques ou intolérantes. LInserm
(institut national de la santé et de la recherche
médicale) estime que 25 a 30 % de la population
des pays industrialisés sont atteints d’'une maladie
allergique. De plus, 8 % des enfants souffriraient

d'une allergie alimen-
taire, indique 'Agence
nationale de sécurité
sanitaire de l'alimen-
tation (Anses).

38 %

La proportion de

Sur un marché de le lactose du lait.

l'alimentation infan-
tile qui est devenu tres
concurrentiel, 'heure est
donc a la différenciation.
La stratégie de niche est un bon

moyen d'occuper une place de choix, voire d'ex-
clusivité, sur un segment particulier. Les perspec-
tives de croissance pour les produits bébés halal
et médicaux semblent, par exemple, encoura-
geantes du fait de la progression de la demande
des consommateurs pour ce type de produits.

Source: sante.lefigaro.fr

Des marques responsables et engageées:

I'exemple de Yooji

Les consommateurs francais s'intéressent de plus
en plus aux produits responsables et, plus glo-
balement, aux marques responsables. “A force
d'entendre parler d’écologie, une large prise de
conscience s'est réalisée, motivée par la
volonté d'améliorer sa santé person-
nelle et celle de la planéte’, affirme
Christophe Manceau, Strategic
Planning Director chez Kantar
Media, interrogé en avril 2019
par LSA. Le groupe Danone
a ainsi choisi, des 2017, de
répondre a cette double
attente, via son slogan: “Une
planéte, une santé’.

Léquité dans la répartition des
ressources est également une
préoccupation montante pour les
consommateurs francais. “Et pas seu-
lement auprés des bobos parisiens: la pro-
vince et les milieux ruraux sont en avance sur la
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41 %

La part des produits
comportant au moins
une caractéristique
responsable dans le
panier des Francais.

RSE (responsabilité sociale d'entreprise)’, assure
Lydia Rabine, de Kantar Worldpanel. Selon ce
panéliste, 86 % des Francais déclarent faire en
sorte d’adopter une consommation plus respon-
sable, 85 % essayent d’acheter moins pour
éviter le gaspillage, 81,5 % préferent
des produits respectueux de l'en-
vironnement et 29 % achetent
des produits issus du commerce
équitable. LIFOP (Institut fran-
cais d'opinion publique) ajoute
que 74 % des Francais seraient
disposés a acheter un article
vendu par une entreprise pro-
nant des valeurs environne-
mentales et sociétales.

Source: Observatoire
Cetelem, février 2019.

Les marques alimentaires prennent
de plus en plus en compte ces nou-
velles aspirations. “Mais elles doivent

étre cohérentes: de la production au recy-
clage, tout doit étre aligné”, prévient Christophe

Francais digérant mal
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FRANGAIS DISPOSES A ACHETER UN ARTICLE VENDU
PAR UNE ENTREPRISE RSE, EN 2019

Tout a fait d'accord

Plutét d'accord

Plutét pas d'accord

Pas du tout d'accord

Traitement IndexPresse. Sources : IFOP, RM Conseil

Manceau. Via la plateforme Miimosa, leader du
financement participatif en agriculture et alimen-
tation, la marque d'aliments infantiles Blédina s’est
engagée a cofinancer, aux cotés des citoyens,
plusieurs projets d'agriculteurs pour une alimen-
tation plus durable et plus spécifiguement dans
des projets d'agriculture biologique. Elle ajoute
un euro aux collectes pour tout euro versé par
les citoyens, dans la limite de 10000 euros par
projet. Son développement dans le bio s'inscrit
dans la démarche plus globale de Danone qui vise
100 % de ses approvisionnements francais issus
d'une agriculture régénératrice en 2025. Comme
en 2018, le groupe a versé en septembre 2019
l'équivalent d'une journée de chiffre d’affaires
(5 millions d'euros) pour soutenir les projets allant
dans ce sens en coconstruction avec des ONG
et des experts techniques, indique un article de
Linéaires.

Les PME s'impliqguent aussi massivement dans
le développement durable. Si certaines utilisent
la RSE comme argument marketing, dautres
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l'inscrivent comme une valeur fondamentale. Les
dirigeants de PME et de TPE sont nombreux a
avoir mis en place des actions trés concretes
en matiere de gouvernance, de conditions de
travail ou de respect de I'environnement, selon
une étude de Bpifrance publiée en 2018. Certes,
99 % estiment que leur premiére responsabilité
est d'abord d’assurer la bonne santé économique
de leur entreprise, mais ils sont presque autant
a penser qu'il s'agit également améliorer le bien-
étre des salariés (98 %), de créer des emplois
(94 %), de protéger la planéte (94 %) et de s'impli-
quer dans la communauté locale (93 %).

Cest le cas de lentreprise Yooji qui propose
des repas pour bébés en portions surgelées et
fait figure d'exemple en matiere de marque res-
ponsable. Labellisée PME+ (Pour un Monde
Plus Engagé), Yooji a cherché des le départ a
construire une politique globale qui s'inscrit dans
une démarche d’amélioration continue. LADN
de la marque est empreint de la notion de durabi-
lité. Engagée en faveur de l'agriculture biologique
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Le LaBeL PME+ DISTINGUE LES
PME FRANCAISES ENGAGEES POUR:

humain au coeur de leur entreprise.

Lemploi et la solidarité dans leur
région.

LABEL

La préservation de I'environnement.

Des produits associant savoir-faire
et qualité.

Source: label-pmeplus.fr

francaise, elle utilise des légumes, des viandes
et des fruits cultivés en France, sans produit
chimique de synthése et sans OGM. La marque
travaille avec des éleveurs soucieux du respect
du bien-étre des animaux et qui limitent I'utili-
sation des antibiotiques. Les produits Yooji font
l'objet d'une grande attention pour respecter les

besoins nutritionnels des enfants de O a 3 ans.
En ce qui concerne les informations données aux
consommateurs sur la nutrition, elle s'est engagée
a respecter des normes tres précises. C'est pour-
quoi elle arbore le logo de I'Afnor “Destiné a I'ali-
mentation du tout-petit” sur tous ses emballages.

Yooiji a pris des engagements concrets en ce qui
concerne la RSE tout au long de son histoire. En
2014, un an apres sa création, elle a signé un par-
tenariat avec un fournisseur d'énergie renou-
velable, Enercoop Aquitaine, dans le but de
‘mettre en place un cercle vertueux ou I'énergie
est produite et consommée localement”, affir-
mait a I'époque l'un des fondateurs de la marque.
['électricité proposée par la coopérative Enercoop
provient d'une centrale hydroélectrique en
Dordogne et de panneaux photovoltaiques répar-
tis chez des particuliers de la région. Pour utili-
ser une énergie renouvelable, Yooji paye 10 % de
plus gu’avec un réseau électrique conventionnel.

THEMATIQUES LIEES A LA RSE PRIORITAIRES POUR LES ENTREPRISES
SELON LES FRANCAIS, EN 2019

Améliorer les conditions de travail et le bien-étre
des salariés

Protéger I'environnement
Favoriser une consommation "responsable”
Favoriser le développement local des entreprises
Renforcer les comportements éthiques des entreprises
Garantir un comportement déontologique avec I'ensemble

des sous-traitants et fournisseurs, frangais

et étrangers

Favoriser la diversité au sein des entreprises

Un autre enjeu

Aucun de ces enjeux

Traitement IndexPresse. Sources : IFOP, RM Conseil

ALIMENTATION INFANTILE

8

| <
I

1%

40
39 %
26 %
23 %
21 %
18 %
%

12 %



-

LE DEVELOPPEMENT DE MODELES ET DE POSITIONNEMENTS PORTEURS

Un écart que les fondateurs de 'entreprise consi-
derent comme négligeable sur le long terme.

La méme année, Yooji a lancé le premier haché
100 % cabillaud en galets surgelés issu de la péche
durable. C'était la premiere fois que le label MSC
(Marine Stewardship Council) signait un produit
pour enfants. Un moyen pour que “dés leur plus
jeune age, les consommateurs puissent contri-
buer & la préservation des océans”, commentait
Fdouard Le Bart, responsable du MSC en France.
Le poisson sauvage choisi par Yooji est issu de
pécheries qui appliquent le référentiel MSC pour
une péche durable et bien gérée: stocks de pois-
son durables, impact environnemental minimisé
et gestion efficace des pécheries.

Elaborés avec des professionnels de la petite
enfance, les produits Yooji sont cuisinés en
France, dans un atelier situé a Estillac (Lot-et-
Garonne), ot la marque met en ceuvre ses engage-
ments RSE. En avril 2018, I'entreprise a organisé,
conjointement avec l'usine voisine de Boncolac
Food Service, fabricant de patisseries fines et pro-
duits traiteur surgelés pour les professionnels des
métiers de bouche, un “Village de la Sécurité”. Les

salariés des deux entreprises ont été libérés de
leurs activités pendant 2 heures pour découvrir
des animations sur la sécurité de la gendarme-
rie nationale, de 'ANPAA (Association nationale
de prévention en alcoolémie et addictologies) ou
du CIST47 (Comité interentreprises pour la santé
au travail du Lot-et-Garonne). Le nutritionniste
de Yooji est également intervenu aupres des sala-
riés pour les conseiller quant aux probléemes de
nutrition liés au travail posté, révele un article de
Process Alimentaire.

La prise en compte du développement durable,
tant dans le modeéle d’affaires que dans la commu-
nication des entreprises apparait comme une
nécessité pour les acteurs de I'alimentation infan-
tile. Dans le cas de Yooji, 'enjeu est double. Il sagit
de capter l'attention des clients responsables et,
plus globalement, de sensibiliser les consomma-
teurs a la nécessité daller vers plus de durabi-
lité. La RSE permet d’enrichir le dialogue entre
la marque et ses consommateurs et s'inscrit en
totale adéquation avec les nouvelles attentes des
clients.

Les “DNVB” défient les marques
historiques: le cas de Comme des Papas

Dans le secteur de lalimentation infantile, de
nombreuses marques nées sur Internet s’assi-
milent aux Digital Native Vertical Brands (DNVB),
en plein essor en France. Nées sur Internet, ces
marques ont la particularité d’exploiter un modéle
industriel verticalement intégré. Elles réalisent
elles-mémes la conception, la fabrication, la com-
mercialisation et la distribution de leurs produits.
Elles s'adressent directement aux consommateurs,
sans intermédiaires commerciaux et “se concen-
trent sur un produit ou un marché tres précis’,
selon France DNVB, 'association des DNVB fran-
caises. Ces marques d’'un nouveau genre connais-
sent un succes sans précédent, a tel point gu'elles
influencent aujourd’hui les acteurs traditionnels
des marchés dans lesquels elles opérent, comme
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c'est le cas dans la nutrition infantile et notam-
ment la nutrition infantile bio.

La start-up Comme des Papas fait partie des
DNVB qui ont réussi a s'imposer sur ce marché.
Créée en 2014, elle a financé son lancement
grace a une collecte de fonds menée sur la pla-
teforme de crowdfunding KissKissBankBank, qui
lui a permis de récolter 8000 euros, sajoutant
aux 25000 euros investis par les trois fonda-
teurs. Début 2015, elle a installé ses propres cui-
sines dans l'incubateur Food Val-de-Loire. “Nous
cherchions une structure pour nous accueillir
physiquement et nous accompagner dans notre
création d’entreprise”, expliquait a 'époque Arthur
Bégou, responsable communication, interrogé
par CCl économie. “Nous voulions également étre
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proches de Paris et a proximité d’'une région agri-
cole, ou la culture biologique est bien implantée,
pour faciliter notre approvisionnement en fruits et
légumes’, précisait-il. Cette implantation au sein
de I'incubateur a permis a l'entreprise de bénéfi-
cier de locaux a moindre co(t mais aussi d’'obtenir
un accompagnement sur mesure tout en bénéfi-
ciant de la dynamique du pdle. Lentrée dans le
cluster a également facilité les contacts entre les
trois dirigeants et les partenaires potentiels. Plus
gu'un lieu d’accueil, I'incubateur a permis plus lar-
gement a la jeune entreprise de parfaire son posi-
tionnement, de mettre en place sa stratégie de
distribution, de trouver des fournisseurs et d’as-
surer une veille de qualité sur le marché. “Clest
un cocon favorable a la montée en puissance et
nous sommes tres fiers d'en étre les petits pou-
cets”, concluait Arthur Bégou. Lentreprise a éga-
lement bénéficié de préts et daides publiques.
Ainsi, France Initiative et Initiative Loir-et-Cher
ont accordé & Comme des Papas un prét de
15000 euros chacun et le Réseau Entreprendre
Val de Loire un montant de 25000 euros. Pour
asseoir son développement, la start-up a lancé
en 2016 une levée de fonds de 500000 euros
aupres d’'un fonds d'investissement.

Au départ, les DNVB, tous secteurs dactivité
confondus, ont profité de la disparition des bar-
rieres a l'entrée dans la vente provoquée par
Internet, comme I'explique Deborah Love, journa-
liste du journal Les Echos. Alors qu’auparavant s’al-
lier a des distributeurs était inévitable, elles ont
soudainement pu vendre leurs produits directe-
ment depuis leur site, et en faire la publicité a
travers les canaux digitaux tels que les réseaux
sociaux. Lémergence de ces marques s'explique
aussi par un changement d'attente des consom-
mateurs. “Nous avons témoigné d'un alignement
entre cette nouvelle offre et la perte de confiance
des consommateurs dans les acteurs historiques,
qui demandent plus de transparence de la part
des marques’, expliquait en 2019 au journal Les
Echos, Antoine Fine, cofondateur d’'Eutopia, un
fonds d'investissement dédié aux DNVB.

Les DNVB cultivent ce sentiment de transparence
grace au lien direct gu'elles créent avec leurs
clients. Ces derniers sont, des le départ, et sou-
vent avant méme le lancement du produit, impli-
qués dans les choix de la marque. Ils constituent
une communauté qui deviendra ambassadrice
des produits de la marque. Des 2014, Comme
des Papas a organisé des rencontres avec des
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DES DNVB EN BREF

Le terme de Digital Native Vertical Brand a été popularisé par Andy
Dunn, créateur de la marque de vétements pour hommes Bonobos,
elle-méme symbole du concept de marque digitale. Il désigne des
marques dont le développement se fait a l'origine par le biais d’'une
présence sur Internet permettant d'assurer la création, la promotion
et la distribution de la marque. Le caractére DNVB d'une marque peut

s'affirmer dés sa création, avec une possibilité de recours au crowdfun-
ding et a la cocréation. Coté promotion, les DNVB utilisent de maniére
intensive les réseaux sociaux pour des publications organiques ou
sponsorisées, les phénomeénes de bouche-a-oreille et le marketing
d’influence. Quant a la distribution, elle passe initialement par le biais
d’'une activité e-commerce qui peut s'effectuer sur un site marchand
et/ou par le biais d'une présence sur les marketplaces, etc.

Source: definitions-marketing.com
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LE DEVELOPPEMENT DE MODELES ET DE POSITIONNEMENTS PORTEURS

mamans blogueuses pour leur faire tester ses pro-
duits. Conquises, celles-ci ont ensuite fait la pro-
motion de la marque auprées de leur communauté.
Cette forme de communication virale a permis a
Comme des Papas d’accroitre sa notoriété grace
aux meres devenues des prescriptrices.

Globalement plus responsables, ces pure players
nouvelle génération sattachent également a
faire de la qualité des produits et de I'expé-
rience client leur modéle de conduite. Au prin-
temps 2015, Comme des Papas a lancé son site
d'e-commerce pour commercialiser ses petits
pots fraichement cuisinés a partir d'ingrédients
100 % bio. Tres présente sur les réseaux sociaux,
la marque a soutenu ce lancement via une cam-
pagne de communication a la fois virale et mul-
ticanale. Elle s'est notamment fait connaitre a la
télévision, dans I'émission “Les Maternelles” de
France 5 et dans le journal de TF1. Via son site,
elle propose un service de livraison dans toute la
France “pour faciliter la vie des parents débordés
(ou pas)’, comme elle le revendique. Avec I'abon-
nement Premium pour 3990 euros par an, le
client bénéficie des frais de livraison offerts sur
toutes ses commandes. Etre membre premium
c'est aussi se voir réserver d’autres surprises par
Comme des Papas, comme un cadeau pour I'anni-
versaire de son enfant et deux petits pots offerts
a chague changement de saison pour découvrir
de nouvelles saveurs.

ALIMENTATION INFANTILE

Les dates clés de
Comme des Papas

2012 : Apres s'étre rencontrés sur les bancs de
I'Ecole de Savignac, Clément, Edouard et Arthur
imaginent Comme des Papas.

2013 : 'idée est validée par les experts du CTCPA
(Centre technique agroalimentaire).

Juillet 2014 : Le projet est financé via la plate-
forme de crowdfunding KissKissBankBank.
Décembre 2014 : Premiere rencontre avec les
mamans blogueuses.

Février 2015 : Installation des cuisines dans
I'incubateur Food Val-de-Loire.

Février 2015: Lancement de la plateforme
e-commerce.

Avril 2015 : L'émission “Les Maternelles” teste les
petits pots Comme des Papas sur France 5.

Aolit 2015 : Organisation de dégustations dans le
cadre de l'opération “A la rencontre des bébés sur
les plages de France”.

Novembre 2015 : Comme des Papas est élu meil-

leur produit bébé 2016 par le magazine Famili
MamAdvisor.

Décembre 2015 : Les petits pots sont mis en
vente sur le supermarché en ligne Houra.fr.

Juin 2016 : La marque devient sponsor officiel de
la Course de poussettes “La Familiale”, a Paris.

Juin 2016 : Organisation d'un événement sur les
toits parisiens, “Le Rooftop des Papas”

Aolit 2016 : Chronofresh devient le transporteur
officiel de la marque.

Septembre 2016 : Les petits pots sont mis en
vente sur le supermarché en ligne Ooshop.fr.

Octobre 2016 : Premier stand au SIAL, le plus
grand salon de I'alimentaire au monde.

Décembre 2016 : Immense succes de la premiére
opération menée sur le site de ventes événemen-
tielles Venteprivée.fr.

Décembre 2016 : Trophée LSA de la Meilleure ten-
dance alimentaire bio de I'année 2016

Mars 2017 : Nouveau site Internet premium.

Source : commedespapas.fr




LES FORCES EN PRESENCE

Classement des 10 premieres entreprises
francaises de I'alimentation infantile
selon leur chiffre d'affaires

Ce classement recense les dix grands groupes
francais actifs sur le marché de lalimentation
infantile et publiant leurs comptes. Le chiffre d'af-
faires de certains groupes englobe I'ensemble de
leurs activités et pas seulement le domaine de

Date de
création

02/01/1989 331142554-00012
22/09/1933 542014428-00529
03/01/1995 380656439-00102
“ 02/01/1959 552032534-00646
02/01/1980 306062944-00013
02/01/1994 352726194-00421
19/12/2011 501623250-00013
02/01/1966 775586811-00132
02/01/1981 689801470-00113
03/05/2010 490452034-00021

Traitement IndexPresse. Source : base de données Diane et presse professionnelle.

Nom de I'entreprise

ALIMENTATION INFANTILE

lalimentation infantile, les données financieres
pour chacune de leurs activités n'étant pas dif-
fusées. Les petites entreprises du marché ne
publient pas leurs résultats et ne figurent donc
pas dans le classement.

CA(KEUR) | Année  |Resultatnet] CAN-1 J’:;‘:;‘:'f
du CA (KEUR) (KEUR) %
salarié
2680073 2018 17 228 2669948 500 a 999
1 940 993 2018 41 557 1944 979 2000 a 4999
1 300 000 2017 NC NC 250 a 499
666 000 2018 17 228 2 669 948 5000 et plus
137 851 200 3 046 134 593 250 a 499
82 060 2018 9 315 86 223 250 a 499
72084 2018 2488 62 767 20249
67 338 2018 1480 61074 50 a 99
32693 2016 -2883 28 590 50 a 99
1952 2016 -2268 1793 6a9
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LEXIQUE

e Concept store

Magasin indépendant qui innove dans le domaine
de l'offre et de la mise en scene de cette offre, ou
qui revendique une thématique ou une vocation
particuliere.

e CRM

Acronyme de Customer Relationship Management
(“Gestion de la Relation Client” en francais). Le
CRM regroupe I'ensemble des dispositifs ou opé-
rations de marketing ou de support ayant pour
but d’'optimiser la qualité de la relation client, de
fidéliser et de maximiser le chiffre d'affaires ou la
marge par client.

e Flexitarisme

Pratique alimentaire dont la base quotidienne est
végétarienne mais qui autorise une consomma-
tion occasionnelle de viande.

ALIMENTATION INFANTILE

e Millennial
Personne née entre 1980 et 2000.

e RSE

Responsabilité sociale (ou sociétale) des entre-
prises. La RSE est la prise en compte par les
entrepreneurs, sur une base volontaire, des pré-
occupations liées au développement durable dans
leurs activités et dans leurs interactions avec les
autres acteurs, appelés “parties prenantes’. Une
entreprise qui pratique la RSE cherche a avoir un
impact positif sur la société, a respecter I'environ-
nement tout en étant économiquement viable.

e Tour de lait

Procédure francaise qui consiste, pour les indus-
triels, a payer aux maternités une somme définie
a lavance. En échange, les médecins s'engagent
a fournir, en exclusivité, ce lait aux mamans pen-
dant une période donnée.







La collection IndexPresse
Business Etude

Comment accéder a des données fiables,
pertinentes et surtout synthétisées, alors
que linformation n'a jamais été aussi
accessible en apparence?

Voila une question a laguelle sont confron-
tés quotidiennement les décideurs dans
les entreprises lorsqu'il s'agit de prendre
les bonnes décisions.

Cest pourquoi nous avons créé la col-
lection IndexPresse Business Etude, des
études sectorielles complétes, réalisées a
partir des plus grands titres de la presse
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ALIMENTATION INFANTILE

économique et professionnelle. En s'ap-
puyant sur des informations fiables et de
qualité, les études d'IndexPresse offrent
des syntheses analytiques et éclairées sur
les secteurs d'activité émergents ou en
mutation.

Vous aurez ainsi toutes les clés en main
pour accompagner votre réflexion strate-
gique, en vous appuyant sur I'examen des
enjeux de votre marché, afin d’anticiper
ses évolutions et valider, ou modifier, votre
positionnement dans le jeu concurrentiel.

Etude rédigée en collaboration avec Aude CHASSAING






