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SECTEURS & MARCHES

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUYX

Le marché se démocratise, entre essor de l'offre
et nouvelles habitudes alimentaires

ongtemps resté marginal, le marché des produits alimentaires végétaux connait un regain d'intérét

depuis le milieu des années 2010. Initialement dédiés aux végans et aux végétariens, ces aliments

profitent désormais de la montée du flexitarisme et du développement de nouvelles aspirations en

termes de santé et de bien-étre. Le dynamisme du secteur attire de nouveaux entrants voulant pro-
fiter des opportunités naissantes.

Dans cet environnement tres concurrentiel, les fabricants rivalisent d'innovation pour se démarquer et
s'implanter durablement. lls étendent la variété des produits pouvant étre remplacés par une alterna-
tive végétale, mettent en valeur des ingrédients peu utilisés et multiplient les promesses de proximité et
d’engagement. Ce mouvement ne se fait pas sans heurts tant la pression s'intensifie du coté d'acteurs
plus importants. Les spécialistes du végétal réagissent a l'arrivée des start-up, tandis que les généra-
listes de I'agroalimentaire et la grande distribution souhaitent eux aussi profiter de I'engouement pour
le marché. Celui-ci connait donc une accélération des lancements de nouveautés et une premiere vague
de concentration.

En progression depuis quelques années, la démocratisation reste cependant partielle. Des prix encore
élevés et des acheteurs plus nombreux mais volatils demeurent des éléments concourant a la taille
modeste du secteur, au regard de son potentiel. La poursuite des investissements pour industrialiser la
production demeure essentielle, tandis que les marques doivent accroitre leurs efforts pour convaincre
les consommateurs encore sceptiques.
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DOINTS-CLES ET ENJEUY

Ce qu'il faut retenir

Un marché attractif qui s’inscrit
dans la tendance transversale du naturel

Autrefois confidentiel et sadressant a des pu-
blics minoritaires, le marché du végétal connait
un renouveau depuis le milieu des années 2010,
période durant laquelle s'accélérent les créations
de start-up et les lancements de gammes dédiées
dans la grande distribution. Ce mouvement s’est
amplifié avec le développement de nouveaux
produits par les acteurs historiques du secteur, et
l'arrivée des industriels généralistes de l'agroali-
mentaire sur ce segment.

Le marché des produits alimentaires végétaux
profite de plusieurs tendances sociétales faisant
évoluer les habitudes de consommation. Portés
notamment par des médias et personnalités pu-
bliques, des sujets comme I'écologie et le bien-
étre animal exercent une influence croissante
sur les choix des individus, en particulier dans
le domaine de l'alimentation. Atténuant I'image
austere et radicale que peut avoir le véganisme,
ces phénomeénes contribuent a étendre I'adop-
tion de régimes végétariens. La quéte de na-
turalité et la plus grande attention apportée a
la santé via I'équilibre alimentaire représentent
des facteurs supplémentaires de dynamisme en
favorisant le flexitarisme. Promouvant une ré-
duction de la consommation de viande sans la
bannir totalement, ce régime hybride séduit de
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plus en plus d’adeptes : FranceAgriMer estimait
en 2018 qu'environ 20 % des Francais étaient
flexitariens. Si la crise de Covid-19 a temporai-
rement pénalisé le marché en 2020, elle a aussi
accentué les tendances préexistantes dans les
comportements de consommation. La recherche
du naturel demeure ainsi un élément déterminant
dans les décisions d’achat. En parallele, I'environ-
nement évolue avec la mise en place de légis-
lations nationales (loi Egalim, plan protéines) et
de programmes européens (Protein2Food, Smart
Protein) ouvrant de nouvelles opportunités aux
acteurs concernés.

Apparaissant toujours au sein de l'agroalimentaire
comme un segment premium, les produits ali-
mentaires végétaux saverent également lucratifs
du fait d’'un faible coit des matiéres premiéres.
Un des enjeux primordiaux pour les acteurs du
secteur réside donc dans I'établissement de ca-
pacités industrielles suffisantes pour générer des
économies d'échelle et investir dans l'efficience
de la ligne de production. Ces réalisations né-
cessitent la multiplication des canaux de distri-
bution afin d’accroitre la demande potentielle et
d'atteindre une taille critique demeurant capitale
pour véritablement démocratiser ces produits.
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Ce qu'il faut retenir

Le dynamisme de l'offre pousse
a une différenciation toujours plus forte

Lattractivité du marché a conduit a la multiplica-
tions des segments couverts et a 'intensification
de laconcurrence, poussant les start-up a trouver
des positionnements différenciants pour s'établir
durablement. Largement ciblé par ces dernieres,
le fromage alternatif ne constitue plus une inno-
vation singuliere, alors que le poisson, les sauces
ou les ceufs végétaux savérent déja identifiés
comme les segments a développer. Déterminer
de nouveaux produits auxquels le végétal pour-
rait se substituer s'impose comme une nécessité
pour les acteurs. Linnovation peut également
prendre place au niveau des ingrédients plutot
que des produits finis: les “superaliments’, des
fruits, graines ou algues a forte teneur en divers
nutriments, peuvent représenter des arguments
commerciaux pertinents pour les entreprises se
lancant sur le marché. Encore peu utilisés, ils ren-
voient au suivi plus général des résultats de la
recherche agronomique, source de nouveautés.
La découverte de propriétés particulieres de cer-
taines légumineuses ou le développement d’addi-
tifs naturels efficaces (pour améliorer le goUt ou
la texture des produits végétaux) fournissent des
arguments aux nouveaux entrants pour se dé-
marquer.

De nombreux enjeux sociétaux peuvent paral-

lelement étre abordés en tant que facteurs de
différenciation : le respect de I'environnement, le
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bien-étre animal, I'agriculture biologique, 'absence
de substances néfastes pour la santé, le made in
France ou encore les circuits courts. Mises en va-
leur seules ou combinées, ces thématiques per-
mettent en particulier aux jeunes sociétés de se
distinguer d’acteurs plus imposants. Pour démar-
rer leur activité avec succes, la proximité avec les
consommateurs se révele aussi incontournable
pour les marques émergentes, notamment lors-
gu'elles ne sont présentes que sur Internet. Le défi
qui se présente a elles est ainsi de communiquer
sur leurs engagements tout en conservant une
image légére et ludique, adéquate pour sadres-
ser a des consommateurs peu militants. Face a la
volatilité actuelle de ces derniers, cette approche
se montre d'autant plus pertinente pour parvenir
a les fidéliser et construire une communauté de
clients-ambassadeurs de la marque.

Pour se lancer, les start-up peuvent également
bénéficier de la structuration progressive de
I'écosysteme, qui permet la mise en place d'incu-
bateurs et d'investisseurs dédiés au végétal ou a
l'innovation alimentaire. La montée en puissance
de ces organisations et le regroupement des
acteurs au sein de collectifs spécifiques visant a
promouvoir les solutions végétales donnera da-
vantage de visibilité au marché.
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Ce qu'il faut retenir

Les acteurs historiques et généralistes
demeurent incontournables

Evoluant sur un marché en mutation et de plus
en plus concurrentiel, les spécialistes historiques
du végétal sont contraints de renforcer leurs
positions afin de limiter la menace représentée
par les nouveaux arrivants. lls étendent leurs
gammes et développent de nouvelles références
pour conserver leur avance en termes de variété
de l'offre.

Guidés par lattractivité du végétal, les indus-
triels généralistes de I'agroalimentaire prennent
de leur c6té une place croissante sur le marché.
lIs se diversifient progressivement en lancant un
produit ou une gamme sur le segment le plus
proche de leur activité initiale, que ce soit dans
la simili-viande ou dans l'ultra-frais. lls multiplient
par ailleurs les acquisitions de jeunes pousses,
voire de spécialistes traditionnels du végétal afin
d'accélérer leur implantation. Pour ces acteurs,
les stratégies de croissance externe permettent
de se positionner plus rapidement sur le secteur
qu'en développant leurs propres solutions en in-
terne. Cette voie est également suivie, dans une
moindre mesure, par les historiques du marché,
qui y voient une facon de consolider leur position.

Profitant de I'essor du végétal, la grande distribu-
tion commercialise les offres proposées par les
industriels tout en développant dans le méme
temps ses propres marques. Certaines saverent
produites par les start-up du marché, qui consi-
dérent la marque blanche comme un moyen ef-

IndexPresse Business Etude

ficace de générer rapidement des revenus. Ces
collaborations constituent l'opportunité pour la
grande distribution de profiter du savoir-faire de
ces jeunes entreprises et d'étoffer leurs gammes
végétales sous MDD.

Cette irruption de concurrents aux moyens im-
portants constitue un danger pour les acteurs
historiques. La relative banalisation des produits
alimentaires végétaux les place dans une confron-
tation directe avec les groupes généralistes. Le
recours a différents labels de qualité peut alors
représenter une différenciation judicieuse. Objec-
tives et officielles, les certifications sont particu-
lierement pertinentes pour de grandes marques.
Ces derniéres peinent davantage a sappuyer
sur une communication de proximité comme
les start-up, et doivent donc trouver dautres
moyens pour garder la confiance du consomma-
teur. Le bio est d’ores et déja un positionnement
répandu, mais d’autres critéres tels que le local
et 'équitable risquent de prendre une place plus
importante dans les futurs choix des acheteurs.

L'évolution du paysage concurrentiel reste favo-
rable aux grands acteurs, malgré la profusion de
nouveaux entrants. Les nombreux lancements de
produits et acquisitions de start-up vont aboutir
a une concentration du marché, qui pourrait ce-
pendant étre remis en cause a l'avenir par l'arrivée
de la viande cellulaire.
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Ce qu'il faut retenir

LES MOTEURS

* Des tendances de consommation
favorables au végétal

* Laccroissement de l'offre
sur des segments variés

* Un marché lucratif a fort potentiel
+ Le soutien croissant des investisseurs

* Les politiques publiques
promouvant I'alimentation
végétale

PRODUITS
ALIMENTAIRES
VEGETAUX

LES FREINS

* LUhabitude de manger de la viande
et d'autres sources de protéines animales

* La tradition gastronomique frangaise

* La confusion entre végétal, naturel,
et respectueux de I'environnement

* Les prix encore élevés
+ La mauvaise image des produits transformés

« La concurrence potentielle de la viande
cellulaire

* La radicalité du véganisme,
susceptible de freiner
certains acheteurs
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UN MARCHE DYNAMIQUE PORTE
PAR DES ENJEUX SOCIETAUX

Le marcheé continue de croitre
et se diversifie davantage

Un essor observé dans tous les segments

Un potentiel confirmé

Le marché des produits alimentaires végétaux
connait une croissance soutenue, daprés une
étude de mars 2021 menée par le programme eu-
ropéen Smart Protein. Les ventes dans la grande
distribution se sont élevées a 3,6 milliards d’eu-
ros en Europe en 2020, progressant de 28 %
par rapport a 2019. Elles ont atteint 355 millions
d'euros en France, affichant une augmentation
de 8 % en valeur et de 9 % en volume selon I'ins-
titut Nielsen. Le développement du marché tri-
colore se poursuit puisqu'il avait déja enregistré
une croissance de 12 % en valeur en 2019. Il at-
teignait alors 329 millions d’euros.

Autrefois confidentiels, les produits alimentaires
végétaux acquierent une plus grande notoriété
aupres des acheteurs. lls bénéficient de l'appui
de tendances sociétales davantage ancrées dans
les habitudes de consommation, telles que le dé-
sir de naturalité, I'écologie ou encore le bien-étre
animal. Tous segments confondus, le taux de pé-
nétration du marché a ainsi atteint 25 % fin 2019
selon 'institut Kantar.

355 millions

d'euros

Les ventes de produits

alimentaires végétaux
en grande distribution
en France en 2020.

Source: Nielsen,
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Les laits et jus végétaux

progressent fortement

Avec 187 millions d'euros de chiffres daffaires
dans la grande distribution francaise en 2020, les
boissons végétales demeurent le principal seg-
ment du marché. Elles ont connu une croissance
de 9 % cette méme année, soit davantage que
les ventes globales du marché, ce qui en fait une
catégorie de produits particulierement porteuse.
Celle-ci regroupe différents laits et jus, ceux a
base d'amande et de soja constituant les pro-
duits les plus consommés. Les ventes de bois-
sons a base d'amande ont ainsi atteint 72 millions
d'euros d'apres Nielsen. Celles issues du soja af-
fichent un chiffre d’affaires de 41 millions d’euros
en 2020. Les boissons a base de noix de coco
représentent un troisieme sous-segment. Leurs
ventes représentaient 25,4 millions d'euros en
2019, tous circuits de distribution confondus, se-
lon les données d'Iri. Les mélanges de jus avaient
également trouvé leur public, avec un marché
évalué a 6,7 millions deuros. Suivaient ensuite
différents jus pour des montants inférieurs a
un million d'euros, comme celui de riz, de noisette
ou encore de chanvre.

La profusion de nouvelles offres proposées aux
consommateurs entraine une forte variabilité
des ventes. Les jus de coco et de chanvre ont
nettement progressé en 2019, de respective-
ment + 954 % et + 70,4 % en valeur. Les pro-
duits les plus appréciés ont connu des fortunes
diverses : les achats de boissons a base d'amande
ont augmenté de 12,1 %, tandis que celles conte-
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Les segments des produits alimentaires végétaux

Parts de marché en valeur, en France, en 2019 et 2020

Segments Iri, 2019

Traiteur
27.2%

Ultra-frais
30.2%

Traitement IndexPresse. Sources : Iri, Nielsen

nant du jus de soja ont reculé de 5,8 %. D'autres
encore ont subi une contraction significative de
leur chiffre d'affaires, a I'image du jus de noisette
(- 85,5 %).

Chiffre d'affaires des boissons végétales
Evolutions en valeur, tous circuits, France, 2019
Jus de coco +95,4 %
Jus de chanvre +70,4 %
Jus mixte +34,6 %
Jus d'amande +12,1%
Jus de soja -5,8 %

Jus de riz -12,8%

Jus d'avoine -20,4 %

Jus de noisette -85,5 %

-100 -75 -50 -25 0 25 50 75 100

Traitement IndexPresse. Source : Iri
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Simili-viande

Boissons
42.6%

Segments Nielsen, 2020

22.6%

Boissons
52.8%

Yaourts
24.6%

Les yaourts et desserts végétaux,

un segment solide

Cette catégorie de produits constitue la seconde
du marché, avec des ventes sélevant a 100 mil-
lions d'euros en 2019 dapres Iri, en augmenta-
tion de 9,6 %. Se basant sur une segmentation
différente, linstitut Nielsen a établi que les
yaourts seuls représentaient un chiffre d’affaires
de 87 millions d’euros en 2020. Ceux aux fruits
ou aromatisés, les plus consommeés, ont réalisé un
chiffre d’affaires de 55 millions d’euros mais ont
connu une stagnation de leurs ventes, relate la re-
vue AGRA Alimentation en citant I'étude de Smart
Protein.

Certains types de yaourts végétaux s’avérent
plus dynamiques, notamment ceux positionnés
sur un créneau spécifique. Les yaourts grecs ont
vu leurs ventes augmenter de 49 % en 2020, se
hissant a 4,6 millions d'euros. D’autres produits
montrent plus de difficultés a s'implanter dura-
blement sur le marché, comme les yaourts nature
et ceux au bifidus, en recul. Des innovations ont
également vu le jour dans ce segment, rempla-
cant le lait dans divers types de desserts tels que
les riz au lait ou les glaces.
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Le traiteur, catégorie variée

a haut potentiel

Le rayon traiteur représentait un chiffre d'affaires
de 90 millions deuros en 2019 selon Iri. I
regroupe les alternatives végétales a la viande
et au poisson, les plats cuisinés et les produits
de type snacking. Sa croissance a été de 1,6 %
en 2019, ce qui reste faible en comparaison des
autres segments. Toutefois, sur le seul créneau
de la simili-viande (80 millions d’euros en 2020
d'apres Nielsen), les ventes ont significativement
augmenté, “entre 5 et 9% en 2020" selon les
informations rapportées par AGRA Alimentation.

Le traiteur constitue un segment porteur du
fait de l'accroissement de la restauration hors
domicile et de la livraison de repas d'une part,
et du potentiel élevé de la viande alternative
d'autre part. Entre 2014 et 2019, le nombre de
références de viande alternative disponibles au
sein des linéaires des grandes surfaces a été
multiplié par six, souligne la revue LSA. Celle-ci
note également en mars 2020 que les ventes
de cette catégorie s'établissaient a 170 millions
d'euros en Allemagne et 400 millions d'euros au
Royaume-Uni, ce qui équivaut a la taille totale
du marché francais des produits alimentaires
végétaux et laisse entrevoir un fort potentiel pour
l'avenir en France.

Portées par de nombreuses start-up, d'autres
innovations que la viande végétale voient le jour
et viennent renforcer le dynamisme de l'offre, a
image des fromages végétaux. Généralement
intégrés au segment traiteur, ces produits
pourraient toutefois constituer des ensembles a
part entiere. Certains semblent plus transversaux,
les ceufs alternatifs pouvant par exemple étre
directement consommés ou incorporés comme
substituts & des recettes de desserts. A coté des
grandes catégories plus aisément identifiables se
retrouventainside nouveaux produitsdifficilement
classables, mais qui favorisent la diversification de
l'offre proposée aux consommateurs.

Le marché conserve une marge

de progression

Malgré l'accroissement de leurs ventes, les pro-
duits alimentaires végétaux restent encore un
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marché de niche. Mais les tendances sociétales
évoluent en leur faveur, laissant percevoir une
démocratisation plus poussée dans les années
a venir. La banque britannique Barclays estimait
début 2021 que le marché devrait augmenter de
16 % par an pour atteindre 30 milliards de dollars
au niveau mondial en 2027.

La consommation francaise de produits végé-
taux demeure modeste au regard de ce poten-
tiel : entre huit et neuf produits par an et par
personne en 2019 dapres Kantar. Les yaourts
végétaux ne représentaient ainsi que 2,3 % du
chiffre d'affaires total du marché des yaourts en
2019, selon les données d'lri. Les taux de péné-
tration par offres catégorisées montrent une dif-
fusion partielle des produits alimentaires végé-
taux aupres des ménages. Chacune affiche ainsi
une proportion d’acheteurs comprise entre 20 %
et 26 %, les plus avancées sur leur segment dé-
passant a peine le quart du total.

Les perspectives s'avérent pourtant promet-
teuses, le nombre de personnes se déclarant
végétariennes progressant en France. Elles re-
présentaient 4 % de la population totale en 2018
d'apres un sondage de FranceAgriMer. Cette part
augmente au fil du temps, comme le montre une
étude du Centre de recherche pour I'étude et

Taux de pénétration du marché
des produits alimentaires végétaux

Tous circuits, au Ter décembre 2019

25,9 % 25,6 %

Ultra-frais Traiteur frais

21,3%

Epicerie salée Boissons

Traitement IndexPresse. Source : Kantar
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Les Francais se tournent vers le végétal

4%
3%
2%

1%

0%-

1998 2018

Evolution du nombre de personnes
se déclarant végétariennes en France

Mae -

des Francais ont réduit leur 20%
consommation de viande
entre 2017 et 2018

50%

30%

10%

0%

2017 2019

Evolution de la part d'acheteurs
de produits végétaux en France

Traitement IndexPresse. Sources : Crédoc, FranceAgriMer, Christophe Pichot (Triballat Noyal)

'observation des conditions de vie (Crédoc) pa-
rue en 2018 : la proportion de végétariens par-
mi les Francais atteignait 0,7 % en 1998, contre
3,2 % dix ans plus tard. Les végans et végétaliens
représentaient quant a eux des parts plus faibles,
de respectivement 1,1 % et 0,1 % en 2018 selon
les recherches de FranceAgriMer.

Au-deld de ces publics engagés de longue date
dans la végétalisation de leur alimentation, la
tendance & la réduction de la consommation
de viande concerne une grande partie de la po-
pulation. Le marché des produits végétaux dis-
pose ainsi d'un potentiel de clients supérieur aux
seules catégories susmentionnées. Létude de

16 %

La croissance annuelle
du marché mondial des

produits alimentaires
végétaux jusqu'en 2027.

Source: Barclays, 2021.
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FranceAgriMer indique que la moitié des indi-
vidus interrogés ont diminué leur consomma-
tion de produits carnés entre 2017 et 2018. Les
flexitariens, ces personnes limitant leurs achats
de viande sans les bannir compléetement, repré-
sentaient de leur coté 20 % de la population
francaise. Christophe Pichot, manager groupe
dans le segment végétal chez l'industriel Triballat
Noval, estimait début 2020 dans la revue Points
de vente “qu’en 2019, prés de 49 % des Francais
achétent du végétal contre 40 % en 2017’ Le
nombre de clients potentiels ne cesse de croitre
et les entreprises du secteur végétal peuvent dé-
sormais s'adresser a I'ensemble de la population.
Citée par AGRA Alimentation, Grazyna Marcinko-
wska, chargée détudes chez FranceAgriMer, in-
diquait en 2019 que cette tendance devrait se
poursuivre, un “terreau favorable” se mettant
en place dans la société. Les comportements de
consommation, plus individualisés, permettent de
se dissocier davantage des pratiques alimentaires
traditionnelles, tandis que l'urbanisation met a
distance le monde rural et promeut d’autres men-
talités et modes de vie. Des facteurs tels que les
politiques publiques entrent également en jeu, en
incitant a modifier son alimentation dans un souci
écologique ou de santé.
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Limpact contrasté de la crise de Covid-19 en 2020

La crise sanitaire et économique provoquée par la
pandémie de Covid-19 a généré des effets variés
sur le marché des produits alimentaires végétaux.
Si son impact semble négatif de prime abord, elle
met cependant en lumiere des thématiques favo-
rables aux acteurs du secteur a plus long terme.

Un ralentissement de court terme

La croissance du marché a faibli en 2020, retom-
bant a 8 % contre 12 % un an plus tot. Lincer-
titude économique a pris le pas sur le désir de
naturalité, focalisant l'attention des consomma-
teurs sur la question du prix. Lannée 2020 a ainsi
vu le retour de la déflation (contraction des prix)
dans la grande distribution, signe d’'une concur-
rence plus forte sur un marché plus restreint.
Alors que les prix avaient augmenté de 0,3 % en
2019, ils ont diminué de 0,4 % l'année suivante.
Daniel Ducroq, directeur Europe des services de
distribution chez Nielsen, déclarait a LSA en 2020
que “‘compte tenu du contexte économique, la
guerre des prix n'est pas prés de sarréter” En
avril 2020, les achats de produits alimentaires
végétaux s'étaient réduits de 15 % par rapport
a avril 2019. La pénétration du marché a méme
reculé, passant de 59,2 % fin 2019 a 58,3 % fin
2020.

Considérés comme des références premium, les
produits végétaux ainsi que ceux issus de l'agri-
culture biologique ont souffert de la dégradation
de la conjoncture économique. Isabelle Kaiffer,
directrice shopper & consumer insights France
chez Nielsen, confirme ce phénomene : “les ten-
dances alternatives (bio, local, végétal) qui repré-
sentent 12,9 milliards d’euros, en hausse

de 12 % apres +16 % en 2019, ont été
mises en mode pause. Les Francais
ont, en partie, revu a la baisse
leurs aspirations et ont privilégié
la quantité au détriment de la

-15 %

La baisse des achats

qualité.” La croissance du bio a ainsi suivi le méme
ralentissement, a 14 % en 2020 contre 20 % en
2019, pénalisée par les choix des clients, davan-
tage déterminés par le prix.

Sur le marché du végétal, la relative faiblesse de
la progression du segment traiteur (1,6 %) s'ex-
pligue notamment par la forte chute du snacking.
Linterdiction de nombreux rassemblements, tant
professionnels que dans la sphere privée, a pesé
sur les résultats de cette catégorie, en baisse de
71 % au global sur l'année 2020. Elle avait au
contraire connu un dynamisme soutenu en 2019,
avec une progression de 92,3 %. Les produits de
snacking végétal ont donc subi une double peine,
en étant positionnés a l'intersection de deux mar-
chés ayant souffert de la crise.

Un renforcement

du marché post-crise

A long terme, le marché devrait toutefois bé-
néficier de certaines conséquences de la crise
sanitaire. Celle-ci a mis en avant les questions
de santé et de bien-étre, encourageant chacun
a se prémunir au niveau individuel. Ce phéno-
mene peut se décliner sur le plan alimentaire, a
travers le choix de produits plus vertueux dans
esprit des consommateurs. La pandémie a aussi
pu accélérer la prise de conscience écologique
d'une partie de la population. Durant I'été 2020,
la revue Process Alimentaire a ainsi cité une étude
menée par le cabinet FMCG Gurus. Cette der-
niere affirme que 18 % des Européens se tour-
neront davantage vers les produits alimen-
taires végétaux une fois la crise passée. Un tiers
d'entre eux réduiront leur consommation
de viande au profit d’alternatives vé-
gétales, tandis que 28 % feront de
méme au sujet du lait. La part de
ceux optant pour davantage de

substituts végétaux a la place

de produits alimentaires
végétaux en avril 2020,

par rapport a avril 2019.

Source: Kantar, 2020.
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De multiples canaux de distribution

Positionnés en BtoC ou en BtotB, les acteurs du
marché diversifient leurs réseaux de distribution
afin de toucher une clienteéle plus large. La vente
par Internet peut constituer un point de départ
pour de nouveaux entrants souhaitant d’abord
s'adresser a un public averti. Les sites spécialisés
permettent d'associer le digital et un nombre de
clients potentiels plus élevé. acces aux points
de vente des enseignes bio ou des chaines de la
grande distribution représente ensuite un pas-
sage nécessaire pour accroitre significativement
la diffusion de ses produits. La restauration col-
lective peut également savérer pertinente pour
écouler des volumes importants sans avoir a
commercialiser directement sa solution vers le
consommateur final.

La grande distribution,

un réseau incontournable

Les chaines de magasins généralistes telles que
Carrefour, E.Leclerc ou Intermarché restent
prédominantes dans l'alimentation, que ce soit
au niveau des produits conventionnels ou is-
sus de lagriculture biologique. Le site Je bosse
en grande distribution a ainsi recensé en mai
2020 le nombre de magasins de chaque groupe.

Systeme U disposaitde 1 500 pointsdeventeatra-
vers la France, tandis qu'E.Leclerc possédait 681
magasins, dont 547 hypermarchés. Carrefour en
affichait 5 424 3 laméme période, dont 3 959 com-
merces de proximité comme Carrefour Market et
Carrefour Bio. Quant au réseau Franprix, il comp-
tait 877 magasins. Les enseignes spécialistes du
bio arrivaient loin derriere : la société coopérative
Biocoop avait 623 sites début 2020, et Naturalia
(filiale de Casino) opérait dans 205 magasins. Le
nombre de points de vente des grands groupes
de la distribution généraliste dépasse donc lar-
gement celui des enseignes spécialisées dans le
bio. lls se montrent donc déterminants dans l'ac-
ces au public pour les acteurs des produits ali-
mentaires végétaux.

Les groupes de la grande distribution saverent
également de mieux en mieux positionnés sur le
segment biologique. IIs ont réalisé 55 % du chiffre
d'affaires du bio en 2019, contre 49 % en 2018.
Leur croissance sur ce marché a été de 18 % en
2019, alors que les enseignes spécialisées ont
connu une hausse de seulement 7 %. Les leaders
du secteur se révelent offensifs dans le domaine,
affichant des objectifs ambitieux : le groupe Car-
refour souhaite passer de 1,8 milliard d’euros de
chiffre d’affaires dans le bio en 2018 & 5 milliards

Principaux réseaux de distribution
pour les produits alimentaires végétaux

Grande distribution

Restauration collective

Plateformes de livraison

Traitement IndexPresse.
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Enseignes bio
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d'euros en 2022. De son coté, E.Leclerc s'est fixé
comme objectif de doubler ses ventes dans la ca-
tégorie sur la période 2018-2022. Ces enseignes
deviennent ainsi de plus en plus crédibles dans
leur volonté de répondre au désir de naturalité
des consommateurs. Pour les fabricants des pro-
duits alimentaires végétaux, il n'est plus néces-
saire de passer uniquement par les distributeurs
spécialisés pour conserver une image naturelle et
écologique.

Le digital pour se lancer

aupres d’un public initié

Les outils digitaux saverent utiles pour les nou-
velles marques désireuses de s'implanter sur ce
marché émergent. A l'image des start-up Flocon
(fondée en 2015), Funky Veggie (2016) ou Brin
de Foli (2019), le crowdfunding peut constituer
un moyen efficace pour se lancer, dés lors que
les montants nécessaires saverent peu élevés.
Ce mode de financement permet en outre d'ac-
quérir ses premiers clients, qui pourront promou-
voir le produit aupres de leurs proches. Vendre
directement depuis son site Internet, comme le
font entre autres Funky Veggie et Brin de Foli, re-
présente une solution aisée pour se lancer. Dans
cette configuration, I'enjeu consiste a gagner ra-
pidement en notoriété, notamment en passant
par les réseaux sociaux.

La vente directe n'étant pas toujours suffisante
pour croitre, le recours a des intermédiaires
peut entrainer une diffusion plus rapide vers les
consommateurs. De nombreux sites d'e-com-
merce spécialisés dans le bio ou le végan tels que
Greenweez, The Vegan Shop, Un Monde Vegan
ou Official Vegan Shop peuvent fournir un meil-

Nouveaux Affineurs ont suivi cette stratégie. La
premiere distribue ses fromages végétaux sur des
sites comme Official Vegan Shop, Vegan Place ou
encore The Fake Fromagerie. Egalement présent
sur le segment des fromages alternatifs, Les Nou-
veaux Affineurs commercialise ses produits sur
Un Monde Vegan ou The Fake Fromagerie.

La restauration collective,

une voie alternative

Se positionner sur le marché professionnel peut
constituer une formule gagnante. La restauration
collective représentait un chiffre d'affaires de
25 milliards d’euros en 2019, dont 11 milliards au-
pres de prestataires. Si elle a connu des difficultés
lors de la crise de Covid-19, la réouverture des
établissements et le retour progressif des salariés
dans leurs locaux devrait redonner de la vigueur
au secteur. De plus, la législation favorise la diffu-
sion des produits alimentaires végétaux dans le
domaine, comme le confirme Emmanuel Brehier,
confondateur de Hari&Co : “C'est un marché tres
dynamique pour nous, sachant que la loi Egalim
encourage l'introduction des protéines végétales
dans les repas et que la consommation de celles-
ci est soutenue par les pouvoris publics.” Fondée
en 2014, la start-up a réalisé 75 % de son chiffre
d’affaires dans la restauration collective en 2019
en fournissant des acteurs tels qu’Elior et Sodexo.
La jeune société se positionne aussi au niveau

LE CANAL DES PLATEFORMES
DE LIVRAISON DE REPAS

Basées sur des applications, les plate-
formes de livraison de repas peuvent
constituer un autre moyen de vendre des
produits alimentaires végétaux via le digi-

leur référencement aux produits proposés par,
donnant accés a une clientele plus large. Peu
connues au début de leur activité, les nouvelles
marques peuvent aussi se servir de ces inter-
médiaires digitaux pour gagner la confiance des
consommateurs. Lalimentaire demeure en effet
un domaine sensible. Une nouvelle société pré-
sente uniquement sur le web peut générer une
certaine défiance des clients. Fondées respec-
tivement en 2016 et en 2017, les start-up fran-
caises Act on Eat (marque Tomm'Pousse) et Les

tal. Certains se spécialisent méme sur ce
segment. Fondée en 2020, la plateforme
Eatic est ainsi centrée sur les plats veége-
tariens et végans. Aux-Etats-Unis, un res-
taurant virtuel végan baptisé Lucky Cat
Vegan a ouvert en 2019.

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUY
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des Crous, via les restaurants universitaires,
afin de servir des plats végétaux aux étudiants.
La restauration commerciale peut également
s’avérer intéressante pour des entreprises de ce
type, car la marque des produits est mise en va-
leur. Elle s'inscrit plus largement dans le marché

de la restauration hors domicile, qui sélevait a
environ 56 milliards d'euros en 2019. De mul-
tiples modes de distribution se présentent ainsi
aux acteurs du marché souhaitant se développer
sans se limiter a la grande distribution et au BtoC.

Des motivations variees
derriere le désir de naturalite

Tendance transversale et inscrite dans la durée,
la recherche de produits plus naturels recouvre
plusieurs profils de consommateurs. La hiérarchie
des souhaits et des objectifs, les convictions por-
tées et les attentes en termes d'offres saverent
donc différentes, poussant les fabricants a iden-
tifier clairement chaque positionnement. Dans
le cas contraire, le risque est de mettre au point
une offre ne convenant pas a une partie de la
clientéle.

Le bien-étre animal au coeur

de la philosophie végane

La limitation voire la suppression des pratiques
d’élevage constitue le socle de la pensée a l'ori-
gine du véganisme. Les personnes suivant ce
mode de vie rejettent toute forme d’exploitation
animale, dans le domaine alimentaire ou dans
d'autres secteurs (habillement, cosmétiques, etc.).

Les consommateurs se définissant comme végans
se révelent donc tres favorables a la substitution
de produits carnés par des alternatives végétales.
Dans cette logique, d'autres aspects souvent as-
sociés a la naturalité deviennent secondaires.
Ainsi, la santé et le bien-étre personnel ne repré-
sentent pas des priorités : le régime alimentaire
végan induit une carence en vitamine B12 devant
étre compensée par des compléments de syn-
these. Les autres nutriments essentiels a l'alimen-
tation humaine se trouvent dans les végétaux,
mais cette approche requiert toutefois une plus
grande attention dans la gestion et I'équilibrage
de ses repas.

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUX

Les clients se définissant comme végans appa-
raissent moins réticents a I'égard des produits
transformés que d'autres profils d'acheteurs. Les
substituts végétaux doivent en effet recourir a de
nombreux additifs pour reconstituer les saveurs,
les textures, les couleurs ou encore les apports
nutrionnels des produits issus des animaux. Le
caractere industriel de ce type de produits est
ainsi considéré comme un moindre mal, ce qui
bénéficie aux acteurs du marché et facilite la dif-
fusion des innovations dans le domaine.

La conscience écologique :

plus de végétal et de local

Une autre partie des consommateurs peut mo-
difier ses comportements d’achats dans un souci
de protection de I'environnement. La viande se
révele souvent pointée du doigt pour son impact
négatif sur le climat. La production d'un kilo de
viande bovine nécessite sept kilos de fourrage
végétal, comme le rapporte le site Reporterre. Ce
taux de conversion défavorable a l'alimentation
carnée génere d'autres critiques : I'accroissement
de la déforestation que nécessite I'extension des
surfaces cultivées, 'importation polluante des cé-
réales pour nourrir le bétail, ou encore la dégra-
dation des sols induite par les intrants chimiques
(engrais et pesticides de synthéese).

Les citoyens souhaitant préserver I'environne-
ment cherchent donc a limiter leur consommation
de viande, sans pour autant la supprimer comple-
tement. lls portent une attention accrue a la pro-
venance des aliments qu'ils achetent, privilégiant
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le made in France, le local et les circuits courts.
Dans cette optique, des produits alimentaires vé-
gétaux issus de l'agriculture conventionnelle ou

importés saverent moins 8 méme de sé-
duire cette catégorie de clients.

Ces derniers défendent en outre
une certaine vision du modele
agricole, avec une préférence
pour les fermes familiales, la

paysannerie et des modes de

production associant agricul-

ture et élevage (utilisation du

fumier comme engrais naturel).
Ce positionnement peut aller 3
I'encontre de Iindustrialisation
de l'alimentation, plus centralisée et
moins favorable aux agriculteurs.

Les acteurs du marché sont donc contraints
d’adapter leur offre en privilégiant la production
locale. En contrepartie, les acheteurs écologistes
peuvent se révéler moins sensibles a une défense
du bien-étre animal conduisant a la remise en
cause de ce modéle paysan.

Protéger sa santé,

la priorité des flexitariens

La majorité des consommateurs se montre da-
vantage soucieuse de son bien-étre individuel
que d'aspects plus militants, gu'ils soient végans
ou écologiques. La difficulté & digérer le lait ou la
réduction des risques cardiovasculaires par une
limitation de sa consommation de viande consti-
tuent ainsi des critéres prépondérants dans leurs
achats. Réalisée entre 2018 et 2019, I'étude de
FranceAgriMer sur le végétarisme indique que
69 % des flexitariens placent la santé comme
motivation premiére de leur consommation
accrue de végétaux. Ce facteur décisionnel se
révele différent de celui des végétariens, 74 %
d'entre eux arrétant de consommer des produits

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUY

77 %

La part des Francgais
estimant que la santé
fait partie des cinq
enjeux majeurs de
I'alimentation.

Source: Ipsos,
20179.

carnés pour des motifs éthiques et moraux (bien-
étre animal). Les problématiques écologiques
demeurent également en retrait, puisque seule-
ment 7 % des flexitariens et végétariens
interrogés considerent ce parametre
comme primordial.

Les aspects relatifs au carac-
tere local des ingrédients et a
I'évolution du modele agricole
Saverent également moins dé-
cisifs pour ces clients. Ceux-ci
accordent plus d'importance a
des éléments tels que les labels

garantissant une agriculture bio-

logique. Ces produits possedent
en effet une meilleure image sanitaire
que ceux issus de la production conven-

tionnelle. Quant a la transformation des pro-
duits végétaux, les flexitariens peuvent y poser
un regard contrasté. Les aliments industriels et
transformés ne jouissent pas d'une bonne répu-
tation sur le plan de la santé, en particulier si de
nombreux additifs ont été ajoutés. En revanche,
un produit composé de matiéres végétales
brutes et de condiments dispose de plus d’atouts
pour obtenir les faveurs de ce public cible.

69 %

La part des
flexitariens placant la
santé en téte de leurs

préoccupations concernant
I'alimentation végétale

Source: FranceAgriMer,
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Lintéret pour le marché grandit, favorisant
la structuration de I'écosysteme

La profitabilité du marché attire les investisseurs

Un marché a forte rentabilité

Financierements attractifs pour les inves-
tisseurs, les produits alimentaires végétaux
amenent de nombreux entrepreneurs a se lancer
sur le marché et a multiplier les lancements de
nouveaux produits.

D’une part, a quantité équivalente, les colts de
production des protéines végétales se révélent
bien moindres que ceux des protéines animales. |l
savere en effet nécessaire de produire plusieurs
kilos de matiére végétale pour obtenir un kilo de
viande : sept kilos pour le beeuf, six kilos pour le
porc et le poulet, ou encore trois kilos pour un
poids similaire en ceufs, daprées une étude de
2017 de la Food and Agriculture Organization,
citée par le site Reporterre. élevage de bovins en
plein air, nourris par le paturage, offre toutefois
un rendement bien meilleur, puisque les quantités
consommeées et produites savérent a peu pres
identiques. En privilégiant des matiéres premieres
végétales, les entreprises optimisent leurs coQts
d’approvisionnement tout en accédant a une
production a grande échelle. Celle-ci est ren-
forcée par la multitude de variétés de végétaux
utilisables en tant gu'ingrédients. Les colts de
fabrication des produits végétaux transformés
demeurent pour l'instant supérieurs a leurs équi-
valents carnés du fait de la jeunesse des tech-
nologies employées. Les progrés techniques et
I'industrialisation accrue permettront d’accroitre
la productivité et de véritablement bénéficier du
faible prix des matiéres premieres.

D’autre part, I'image des produits alimentaires
végétaux profite de la bonne réputation de
I'agriculture biologique, sans que ces derniers
disposent effectivement du label. Le produit vé-
gétal peut ainsi afficher un prix plus élevé, justi-
fié par des considérations en lien avec les attentes

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUY

des différentes clientéles. Meilleure pour la santé,
pour la préservation de I'environnement ou en-
core favorable au bien-étre animal, l'offre peut
entretenir une certaine confusion avec les pro-
duits bio en jouant la carte du naturel. Les réfé-
rences bénéficient donc plus facilement d'un po-
sitionnement premium, sans que d'importantes
dépenses en publicité saverent nécessaires.

Combinés a des colts de production réduits, les
prix relativement élevés des produits permettent
aux industriels d’afficher une rentabilité élevée.
Cette caractéristique favorise l'arrivée de nou-
veaux entrants et le déploiement d'offres nova-
trices.

Mieux financés, les projets

se multiplient

['attrait croissant des investisseurs pour le marché
et le soutien des pouvoirs publics conduisent a de
nombreuses levées de fonds. Cette accélération
est également perceptible dans les montants le-
vés, qui tendent a augmenter significativement
pour certaines start-up.

A Tinternational, les montants levées saverent
particulierements hauts. Les Etats-Unis se
placent au centre de la dynamique entrepre-
neuriale, avec des levées de fonds et des intro-
ductions en Bourse de niveau inégalé. Fondée
au début des années 1990, I'entreprise suédoise
Oatly produit des boissons a base d'avoine. Elle a
levé 200 millions de dollars en 2020, provenant
notamment du fonds américain Blackstone et du
chanteur Jay-Z. En février 2021, la société a dé-
posé un dossier pour réaliser une introduction a
la Bourse de New York. Elle vise une capitalisa-
tion de 10 milliards de dollars.

Lancée en 2011, la société américaine Eat Just,
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initialement dénommée Hampton Creek Foods,
développe des alternatives végétales aux ceufs
basées sur le haricot mungo. Elle a levé plus de
200 millions de dollars début 2021, sur un total
d’environ 650 millions récoltés depuis sa création.
Ce nouveau tour de table a été réalisé aupres du
fonds d'investissement souverain gatari Qatar In-
vestment Authority et de plusieurs fonds améri-
cains.

Déja présente en France via la grande distribution
et la restauration, I'entreprise américaine Beyond
Meat souhaite devenir le leader du marché des
steaks végétaux. Fondée en 2009, elle a réalisé
plusieurs levées de fonds, dont une de 55 millions
de dollars fin 2017. Elle s’est lancée en Bourse en
2019 et a ainsi récupérer un financement supplé-
mentaire de 241 millions de dollars via les mar-
chés. Initialement soutenue par l'industriel de la

viande Tyson Foods et des personnalités comme
l'acteur Leonardo Di Caprio, le fondateur de Mi-
crosoft Bill Gates, les cofondateurs de Twitter ou
encore un ancien directeur général de McDo-
nald’s, Beyond Meat prévoit d'ouvrir davantage
son capital a l'avenir. Différentes émissions suc-
cessives d’actions devraient Iui permettre de le-
ver plus de 700 millions de dollars.

La start-up Impossible Foods se place en prin-
cipale rivale de Beyond Meat sur le marché des
steaks végétaux. Egalement américaine, née en
2011, elle a levé 500 millions de dollars en mars
2020, soutenue par différents fonds d'investis-
sements, dont le coréen Mirea Asset Global In-
vestments, 'américain Khosla Ventures ou encore
Temasek, basé a Singapour. La jeune société to-
talise ainsi un financement d'environ 1,3 milliard
de dollars.

Traitement IndexPresse.

Une accélération des levées de fonds
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Un environnement législatif et entrepreneurial favorable

Les pouvoirs publics

soutiennent le secteur

En France, la loi Egalim votée fin 2018 encourage
le développement des produits alimentaires veé-
gétaux. Au second semestre 2020, suite a la crise
de Covid-19, un plan de relance a par ailleurs été
élaboré par le gouvernement. Une partie savere
consacrée a lindustrie du végétal, le plan pré-
voyant un investissement de 100 millions d'eu-
ros dans le développement des protéines végé-
tales sur le territoire national.

A I'échelon européen, les parlementaires ont au-
torisé, fin 2020, les produits végétaux a utiliser
les appellations traditionnellement réservées
aux produits carnés. Les termes “steaks”, “bur-
gers” ou encore “saucisses” peuvent ainsi étre
apposés sur des produits fabriqués a partir de
matieres végétales. Cette réglementation permet
de banaliser ce type d'offres, favorisant leur dif-
fusion aupres du grand public. Les députés eu-
ropéens ont toutefois maintenu les contraintes
concernant les produits laitiers : seules les appel-
lations déja anciennes comme le lait d'amande ou
le beurre de cacao restent permises. Les autres
solutions végétales doivent distinguer leur dé-
nomination, par exemple avec le mot “fauxmage”
pour indiquer I'absence de lait dans le produit fro-
mager.

La loi Egalim favorise
le marché

Promulguée en novembre 2018, la loi Egalim a imposé
l'obligation pour la restauration scolaire de servir un
repas végétarien par semaine a partir de novembre 2019.
Cette mesure est d'abord menée a titre expérimental,
les conclusions étant attendues pour la fin 2021. Un
accompagnement est prévu pour soutenir les équipes
dans les établissements scolaires et garantir I'équilibre
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Des incubateurs et récompenses

pour promouvoir les start-up

Le dynamisme du secteur trouve également un
relais dans la mise en place de structures et
d'événements permettant 'émergence d'un vivier
d'entreprises et d'innovations.

Le concours Ecotrophelia, le plus important au
niveau européen, rassemble des projets de re-
cherche de nombreux établissements univer-
sitaires consacrés a linnovation dans lalimen-
tation. Géré par les fédérations alimentaires
européennes au sein d'un groupement d'intérét
économique dénommé Ecotrophelia Europe, le
concours attire des entreprises de l'agroalimen-
taires et des acteurs de la distribution dans une
logique prospective. Cette convergence de dif-
férentes organisations permet encourage les
partenariats et accroit le soutien financier pour
les innovations développées. Lédition 2020, qui
s'est déroulée a Avignon, a mis en valeur les pro-
duits alimentaires végétaux: “la transformation
des protéines végétales reste assurément une
tendance forte dans les projets présentés par les
étudiants’, rapporte la revue LSA.

La technopole Agripole, basée a Agen, organise
de son coté le Concours national de création
d'entreprises agroalimentaires. Le jury rassemble
le secteur public, avec des représentants des col-
lectivités territoriales, et le secteur privé, avec
des membres venant d’'entreprises et de syndicats

alimentaire des repas préparés. A la diversification vers
plus de protéines végétales s'ajoute une mesure destinée
a l'ensemble des services de restauration collective :
I'instauration d'un seuil de produits dits “de qualité et
durables” au niveau de I'approvisionnement. Ainsi, 20 %
doivent provenir de I'agriculture biologique depuis janvier
2020, tandis que 20 % devront étre issus de filieres
labellisées comme SIQO (signes officiels d'identification
de la qualité et de lorigine), HVE (haute valeur
environnementale) ou encore relatives aux indications
géographiques (IGP).
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professionnels. L'événement offre aux lauréats
une visibilité accrue et différentes aides, notam-
ment financieres, d'un montant de 10 000 euros.

Les start-up peuvent aussi s'appuyer sur des incu-
bateurs, qui apportent entre autres un soutien
technique et une mise en relation avec d'autres
acteurs. La structure montpelliéraine Agro Valo
Méditerrannée, spécialisée dans les thématiques
agricoles et écologiques, dispose depuis 2021 de
ses propres ressources. Initialement nommé Incu-
bateur Agrapole, Foodshaker est pour sa part une
branche de I'école d'ingénieurs ISARA, focalisée

sur les questions relatives a l'agriculture. Ratta-
chée a l'école AgroParisTech, le Food'Inn Lab
propose lui des locaux et un accompagnement
technique. La start-up spécialiste des fromages
végétaux Les Nouveaux Affineurs I'a notamment
intégré en 2017.

D’autres acteurs spécialisés peuvent soutenir
le développement des produits alimentaires vé-
gétaux. Créé en 2018, le fonds d'investissement
belge Astanor Ventures a levé 275 millions d’eu-
ros en 2020 pour financer des solutions agroali-
mentaires innovantes.

Une variété d'acteurs positionnés sur le marché

De nombreux types dacteurs différents se
placent sur ce marché des produits alimentaires
végétaux. Des industriels spécialistes de ce sec-
teur, tels que Triballat Novyal, saverent présents
depuis des années et font maintenant face a un
regain de concurrence. Les start-up se multi-
plient et certaines tentent de se différencier en
proposant des produits innovants et peu répan-
dus. D’autres essayent de lever suffisamment de
fonds pour accroitre leur taille et leur part de
marché. Constatant les perspectives commer-

ciales prometteuses des produits végétaux mais
également le danger de la concurrence, les ac-
teurs traditionnels de 'agroalimentaire, comme
le groupe Herta, réagissent en diversifiant leurs
offres, en lancant de de nouvelles gammes et en
acquérant de jeunes pousses parmi les plus pro-
metteuses. Dans un registre similaire, la grande
distribution adapte ses marques a I'évolution des
tendances de consommation pour tendre vers
plus de végétal dans I'alimentation.

Les industriels, acteurs majeurs du marché

Marques spécialistes Herta
du végétal
+ Sojasun MDD
* Bjorg
- Céréal o
- Alpro Céréal

Marques généralistes
+ Herta
+ Fleury Michon

autres

o

Traitement IndexPresse. Source : Iri, Nielsen
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LES START-UP INNOVENT
AVEC UNE OFFRE
ET DES MODELES DISRUPTIFS

Les substituts aux protéines animales :
un segment déja concurrentiel

Destinée a répondre a la demande de consomma-
teurs flexitariens de plus en plus nombreux, I'offre
de substituts végétaux a la viande s'est fortement
élargie ces dernieres années. Les start-up posi-
tionnées sur le créneau empruntent les codes
des produits carnés pour séduire les adeptes de
la viande désireux de modifier leurs habitudes ali-
mentaires. La viande alternative prend la forme
de steaks, d'escalopes, de nuggets, de sautés,
d'émincés ou encore de boulettes. Les références
se multiplient dans les rayons de la grande distri-
bution et méme dans la restauration.

La start-up américaine Beyond Meat, fondée en
2009, fait figure de pionniere en la matiere. Elle a
concu une gamme de steaks et de saucisses com-
patibles avec un régime végan ou végétarien qui
se veut également attractive pour les carnivores.
Une équipe d'une soixantaine de chercheurs et
techniciens travaillent dans un laboratoire pour
imaginer de nouveaux produits, toujours plus
proches des viandes auxquelles ils se substituent,
que ce soit en apparence, en texture et surtout
en go(t. Chaque produit est ainsi breveté, a I'ins-
tar du plat signature de I'entreprise, le Beyond
Burger, fabriqué a partir de protéines de pois et
de jus de betterave. “On n'est pas sur un produit
végétarien classique comme un steak de soja,
l'idée est d'imiter le plus parfaitement possible la
viande que les consommateurs affectionnent”, in-
diquait Jérémie Prouteau, co-fondateur de Digital
FoodlLab, une agence spécialisée dans la food-
tech, interrogé en 2019 par le journal Les Echos.
La start-up, distribuée en grandes et moyennes
surfaces (GMS), a choisi de placer ses produits
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dans les mémes rayons réfrigérés que la viande
traditionnelle pour attirer les consommateurs cu-
rieux.

Egalement active sur le circuit de la restauration,
Beyond Meat a annoncé début 2021 avoir signé
des partenariats stratégiques avec les géants
de la restauration rapide McDonald’s et Yum !
Brands (KFC, Pizza Hut, et Taco Bell). La socié-
té devient ainsi le principal fournisseur du steak
contenu dans le McPlant, le hamburger a base de
plantes expérimenté en 2021 dans les établisse-
ments McDonald's. Beyond Meat collabore avec
le géant américain depuis 2019 et envisage d’ex-
plorer et de développer avec lui d’autres plats et
produits.

Yum ! Brands, de son coté, a été le premier a
proposer dés 2019 un substitut de poulet via sa
chaine KFC, aux Etats-Unis, grace a sa collabora-
tion avec Beyond Meat. Le nouveau partenariat
signé va lui permettre d'étendre le végétal a I'en-
semble de ses marques. En France, le spécialiste
de la viande alternative a fait ses débuts sur le
marché de la restauration en s'implantant notam-
ment dans les Buffalo Grill fin 2019. Il a ensuite
placé ses produits en GMS & partir de janvier
2020, via un premier partenariat signé avec le
groupe Casino.

Inspirés par la réussite de Beyond Meat, les deux
entrepreneurs francais Cédric Meston et Guil-
laume Dubois ont créé en 2018 la start-up Les
Nouveaux Fermiers. Apres un an de recherche
et développement, la société a mis au point
une gamme de steaks, d’aiguillettes et de nug-




LES START-UP INNOVENT AVEC UNE OFFRE ET DES MODELES DISRUPTIFS

LE VEGETAL : UNE BELLE DYNA-
MIQUE D'INNOVATION A L'ECHELLE
MONDIALE

La tendance végétale s'intensifie particu-
lierement en Europe et en Amérique du
Nord d'aprées le Baromeétre Mondial de
I'lnnovation 2021 du cabinet de conseil
frangais ProtéinesXTC. Le segment — no-
tamment les alternatives aux protéines ani-
males - devient la deuxieme dynamique
d'innovation en Amérique du Nord (14,8%
des nouveautés en 2020). En Europe, pres
d’'une innovation sur dix présentée en 2020
met en avant un bénéfice “végétal”. Les
start-up de la FoodTech dynamisent ce
marché en apportant des solutions tou-
jours plus novatrices. Loffre végétale conti-
nue de se développer dans le domaine des
alternatives aux produits carnés, tandis que
des substituts comme l'aquafaba, le fruit
du jacquier ou la noix de pili permettent aux
consommateurs de découvrir des produits
végétaux inédits.

Source : Points de vente, avril 2021.

gets composés de produits végétaux et made in
France. Lentreprise s'est attachée a soigner le
caractére nutritif de ses gammes afin d’obtenir
un Nutriscore noté A, proposant ainsi une alterna-
tive végétal et saine aux végétariens, aux végans
et, plus globalement, & tous les consommateurs
souhaitant améliorer leur alimentation. Les pro-
duits ont été commercialisés au printemps 2020,
en plein confinement, pour cause de pandémie de
Covid-19. “Avec la crise sanitaire, il a fallu réagir
trés vite, ce que nous avons fait avec la création
d'un site d'e-commerce”, expliquait Cédric Mes-
ton pour LSA, en aolt 2020. En parallele, la so-
ciété a développé sa notoriété via les réseaux
sociaux. Elle est ainsi passée d'une communauté
de 500 & 15 000 personnes pendant le premier
confinement grace a quelques influenceurs qui
ont pu tester et cuisiner les produits. Les produits
des Nouveaux Fermiers sont arrivés a I'été 2020
dans les rayons frais et surgelés d'une centaine
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de Carrefour Market en Ile-de-France, dans 130
Monoprix & I'échelle nationale et 4 La Grande Epi-
cerie de Paris. Depuis septembre 2020, le groupe
Casino référence également la marque dans ses
magasins Franprix, Casino et Monoprix. Elle est
désormais présente dans 300 restaurants et 800
points de vente, selon un article de janvier 2021
du magazine LSA.

Les fondateurs des Nouveaux Fermiers am-
bitionnent de développer une filiere végétale
francaise. ‘D’ici a la fin 2021, 100 % de nos in-
grédients, c'est-a-dire le soja, le blé, le pois, mais
aussi la feve, seront sourcés en France’, affirmait
Cédric Meston. Aprés une premiére levée de
fonds de 3 millions d’euros en 2020, la start-up
nourrit 'ambition de dépasser la barre des 5 mil-
lions d’euros de chiffre d'affaires en 2021 (apres
les 3 millions d’euros réalisés en 2020). Elle pré-
pare également une nouvelle levée de fonds en
2021 afin d’'accélérer le développement commer-
cial de la marque et de son offre de produits. En
septembre 2020, I'entreprise avait déja inauguré
la premiére usine francaise de substituts végé-
taux de viande, soutenue par des investisseurs
de la foodtech, le fonds d'investissement de
'homme daffaires Xavier Niel et Bpifrance, la
Banque publique d'investissement. Le site produit
quelque six tonnes par jour de steaks, nuggets, et
aiguillettes. Sa capacité de production atteindra
a terme dix tonnes, selon les fondateurs. Le lieu
exact de son implantation ne sera pas rendu pu-
blic jusqu’a la certification des brevets déposés.

De son coté, NxtFood, qui commercialise un steak
haché végétal constitué a 20 % de protéines vé-
gétales issues de pois et de blé, dorigine fran-
caise, a mobilisé début 2021 plus de 10 millions
d'euros aupres de deux fonds familiaux nordistes,
déja actionnaires, pour lancer elle aussi une usine
de production. Située a Vitry-en-Artois, pres de
Douai dans le Nord, elle sera opérationnelle d’ici
début 2022 et produira plusieurs milliers de
tonnes par an. ‘Il s'agira d’'une des plus grandes
usines de produits alternatifs & la viande en
France et, a priori, la premiére a faire des steaks
végétaux sans soja’, affirmait Thierry Maroye, di-
rigeant de l'entreprise interrogé en janvier 2021
par Les Echos. Leffectif de Nxtfood, qui emploie
déja 25 personnes, va doubler avec cette usine.
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Convaincus par le potentiel nutritif et gustatif des
légumineuses, deux ingénieurs agronomes lyon-
nais se sont positionnés en 2016 sur le marché
des substituts de viande avec leur société Bou-
cher Vert, qui présente une vingtaine de steaks,
galettes et boulettes de pois chiches et lentilles.
Deux ans a peine aprés son lancement, la marque
réalisait un chiffre d’affaires de 2,5 millions d'eu-
ros. La levée de fonds de 2,3 millions d’euros
réalisée en 2018 lui a ensuite permis d’étendre
ses gammes. En 2020, la société, rebaptisée
entre temps Hari&Co, employait 20 personnes
et proposait tout un panel de produits dans les
cantines scolaires, mais aussi disponibles dans les
rayons frais et surgelés de plus de 200 points de
vente de grandes surfaces. Elle a réalisé en février
2020 une nouvelle levée de fonds de 3,2 millions
d’euros pour accélérer encore le développement
de ses produits a base de légumineuses, notam-
ment en grande distribution. ‘Etre devenus forts
sur les métiers de restauration nous permet au-
jourd’hui d'aller de l'avant sur des marchés plus
risqués”, indiquait a I'époque le cofondateur Be-
noit Plisson pour La Tribune de Lyon.

Les ingénieurs agronomes francais Basak Yilin
Colak et Reda Barhoumi ont eux aussi fait le pari
des légumineuses pour proposer des alternatives
végétales a la viande. lls ont créé en 2017 la so-
ciété Epi Foods, qui propose des plats préparés
a base de viande végétale sous la marque Magic
Bean. Les protéines animales ont été rempla-
cées par des pois jaunes. Fabriquée en France et
sans additifs, la viande végétale de Magic Bean
apporte, selon la marque, la méme quantité de
protéines que sa version carnée. Pour séduire les
amateurs de viande, la start-up a travaillé sur la
texture méme du produit, assez proche de celle
de la viande classique. Conditionnés en sachets,
les produits sont déja accessibles dans certains
supermarchés, mais également vendus directe-
ment depuis le site Internet d’Epi Foods. Cette
approche multicanale s'est révélée étre un atout
en 2020 face a la crise sanitaire de Covid-19.

En parallele a la viande végétale, un autre seg-
ment, encore de niche, pourrait se développer
dans les années a venir, lié aux produits de la
mer. En France, il est animé pour I'neure par une
poignée de start-up. Créée en 2016, la société
bordelaise Odontella a par exemple développé
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un saumon végétalien a base d'algues. La socié-
té se dit davantage portée par une volonté de
valoriser les microalgues plutét que de profiter
de la tendance du végétal. “Nous sommes partis
du concept qu'en mangeant du poisson, ce sont
des microalgues que nous ingérons sans le savoir
car Clest ce qui apporte son goUt, sa couleur et
ses nutriments. Il est donc cohérent de fabriquer
une alternative au saumon qui se nourrit avec
cette matiére premiere’, expliquait en 2018 Pierre
Calleja pour le magazine Process Alimentaire.
Aprés deux ans de recherche et développement
et 280 essais, le Solmon développé par Odontella
a été commercialisé dans les magasins spéciali-
sés dans les produits végans & compter du prin-
temps 2018. Il est vendu environ 2,40 euros les
120 grammes, soit I'équivalent d’un saumon fumé
haut de gamme. “Nous sommes une start-up qui
fonctionne a l'envers. Nous avons trouvé nos
clients et nous devons désormais répondre a la
demande’, indiquait Pierre Calleja dans Les Echos,
fin 2020. Lobjectif de I'entreprise est désormais
de produire en volume son premier produit, le
Solmon, et de le commercialiser dans la grande
distribution comme dans les réseaux spécialisés.
Depuis sa création, I'entreprise a pu investir plus
de 1,1 million d’euros grace a une opération de
crowdfunding et 3 une aide de la région Nou-
velle-Aqguitaine. Elle devrait réaliser en 2021 une
nouvelle levée de fonds pour accompagner le lan-
cement du Tona, un substitut de thon, et le Kom-
bas, qui imitera les gambas.

Pour se positionner sur le marché de plus en plus
disputé des substituts aux protéines animales, les
start-up ont compris la nécessité de trouver des
pistes de différenciation. Elles poussent toujours
plus loin les limites de la création, comme c’est le
cas de la start-up Les Merveillceufs. Lancée par
deux étudiantes biologistes, Sheryline Thavisouk
et Philippine Souleres, cette nouvelle société se
positionne comme une alternative aux poules
pondeuses. Ses “faux” ceufs sont fabriqués a
base de protéines végétales, comme les légumi-
neuses. Grace a la cuisine moléculaire, les deux
fondatrices ont réussi & donner a leurs produits le
méme aspect que des ceufs classiques composés
d'unjaune et d'un blanc. Encore incubé au sein du
campus de start-up Station F, le projet est en voie
de finalisation en 2021.
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Fromages, desserts, épicerie, frais :
I'alimentation se végétalise toujours plus

Les fromages végans, nouveau segment porteur

Avoisinant les 80 % de parts du marché global des
produits alimentaires végétaux en France - se-
lon les estimations d'IndexPresse -, la catégo-
rie des laits et des yaourts végétaux concentre
aujourd’hui de multiples acteurs, start-up et
grands industriels. Pour prendre position, les
jeunes pousses se tournent vers un segment de
niche au potentiel de développement attractif,
celui des fromages végétaux. Elles ont vite trou-
vé la parade lexicale avec les termes de “vro-
mage”, “frawmage” ou encore “fauxmage”. Les
start-up innovent perpétuellement pour sappro-
cher au maximum de la saveur et de la texture
des fromages. Croltes fleuries, tommes, bleus,
produits a tartiner aux herbes... les vegan cheese
couvrent désormais une large variété de produits.

Avec la multiplication des offres, la demande
progresse également, constate Lucie de Ribier,
cofondatrice de la start-up La Petite Frawmage-
rie, qui affirme étre obligée de refuser des ventes
et des référencements. “Nous touchons bien sar
une clientele végan, mais aussi les allergiques
au lait ou les curieux”, expliquait en 2018 la di-
rigeante pour Les Echos. Créée en 2016 & Cler-
mont-Ferrand, la start-up fabrique des fraw-
mages 100% bio, artisanaux et élaborés a partir
de noix de cajou mixée avec de I'eau. Une pate a
laguelle viennent ensuite s'ajouter des ferments,
des épices, des baies roses, des plantes et des
aromes. “Le succes a été la des le départ”, assure
Caroline Poinas, I'autre cofondatrice de la société.
Les produits sont distribués dans les magasins bio
des enseignes Biocoop, Naturalia et Eau Vive.

Une autre fromagerie végétale de France, Jay &
Joy, s'est installée en 2017 dans le 11¢ arrondisse-
ment de Paris. La fondatrice, Mary Iriarte Jahnke,
a fait le pari de miser sur les fromages végétaux,
appelés vromages, dans un pays ou les végétaliens
représentent encore une minorité. Au démarrage
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de son activité, Mary lIriarte Jdhnke a rencontré
des difficultés a trouver des fonds. “Nous nous
sommes lancés avec du love money (de l'argent
prété par des proches), parce qu'au départ il était
compliqué de convaincre les banques avec un
produit si nouveau’, expliquait-elle en 2017. Mais
elle a défendu son projet et réussi a convaincre
des partenaires. “En réalité, la majeure partie
de nos clients ne sont pas végan. lls cherchent
avant tout des alternatives aux produits tradi-
tionnels parce qu'ils sont intolérants au lactose
ou ont des problemes de cholestérol”, détaillait la
dirigeante au journal Les Echos, en février 2020.
Les magasins spécialisés, notamment dans le bio,
ont dailleurs tres vite senti le potentiel commer-
cial de ces alternatives aux produits laitiers. “Des
le lancement de Jay & Joy, Biocoop, Naturalia,
plusieurs réseaux sont venus toquer a la porte
pour distribuer nos produits’, indiquait 'entrepre-
neuse. Les vromages sont vendus entre cing et
sept euros piece. lls étaient initialement fabriqués
dans le laboratoire situé a coté de la boutique pa-
risienne et sont désormais produits dans un ate-
lier plus grand a Lacroix-Saint-Ouen, dans 'Oise.
En 2020, pres de 500 kg de spécialités végétales
Jay & Joy étaient distribués chaque semaine
dans 1 000 magasins revendeurs en France. En
2019, la start-up a engrangé un chiffre d’affaires
de 780 000 euros.

Au moment ou Jay & Joy inaugurait sa boutique
a Paris, Bertrand Jouault se lancait, a Saint-Na-
zaire, dans la production de substituts au fromage
a base de protéines de tournesol, d'acacia, de
pommes de terre, de manioc et d’huile d'olive. En
'espace de cing ans, son entreprise All in Foods
a développé des alternatives a la mozzarella, au
cheddar, au gouda, a 'emmental et au camem-
bert sous la marque Nature & Moi. La production
avoisinait les 35 000 tonnes en 2020. La société
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compte parmi ses clients la grande distribution,
les réseaux spécialisés bio mais aussi l'industrie
agroalimentaire, la restauration rapide et le food
service (livraison et vente a emporter). “D'impor-
tants projets d'investissements sont prévus pour
2021 en matériel, recrutement et marketing”, an-
noncait en 2020 Bertrand Jouault. “Notre ambi-
tion est de devenir le leader mondial des alter-
natives végétales au fromage sans allergenes’,
affirmait-il. De fortes ambitions qui ont attiré un
industriel du fromage conventionnel, le groupe
Bel. Ce dernier a acquis, en mars 2020, 80 % du
capital de la start-up, devenant ainsi actionnaire
majoritaire. Le groupe fromager devrait prendre
la totalité du capital en 2024. Bel poursuit ainsi
la diversification de son offre produits pour ré-
pondre aux nouvelles attentes des consomma-
teurs. “Nous sommes convaincus de l'excellence
et du potentiel que représente All in Foods pour
faire face aux enjeux d'une alimentation plus du-
rable”, indiquait Antoine Fiévet, PDG de Bel, in-
terrogé au moment de I'annonce du rachat par
LSA.

Créée en 2017 par lingénieur Nour Akbaraly, la
start-up Les Nouveaux Affineurs développe et
commercialise elle aussi une gamme d’alternatives
végétales au fromage. Affinés ou frais, ses produits
sont fabriqués a base de noix de cajou ou de soja,
avec pour objectif de se rapprocher du go(t et de
la texture du fromage. Apres deux ans et demi de
développement, la jeune pousse est parvenue a
lever, début 2020, 2 millions d’euros auprés de
Demeter, marque de certification internationale
pour les produits issus de l'agriculture biodyna-
mique, et des fonds d’investissement Newfund et
Beyond Investing. Lopération a permis a la socié-
té de lancer sa production a I'échelle industrielle
sur son nouveau site d'lvry-sur-Seine (1 000 m?),
entré en activité en avril 2021. Jusqu’a présent,
nous étions dans la premiere phase de preuve du
concept avec une fabrication de nos fromages
végétaux frais et affinés réalisée dans notre labo-
ratoire incubé dans le Food'inn Lab de I'Institut
national de la recherche agronomique (INRA) et
d'AgroParisTech de Massy (dans 'Essonne) avec
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des volumes limités”, expliquait Nour Akbaraly,
questionné au moment de l'ouverture de l'usine
par AGRA Alimentation. Le dirigeant a annoncé la
mise en production de deux lignes de fermen-
tation pour les fromages végétaux frais et affi-
nés, qui doivent, d'ici 2024, permettre de sortir
jusqu’a 10 tonnes de produits finis par semaine.
Pour accompagner cette montée en puissance,
dix créations d’emplois sont prévues en 2021,
en production, en recherche et développement,
dans le marketing et dans la vente.

Les produits des Nouveaux Affineurs sont vendus
sur le site Internet de la société et dans une cin-
guantaine de points de vente. “Au départ, nous
avons lesté nos références dans des boutiques
spécialistes des produits végétaux et végans, et,
depuis notre labellisation bio en mars 2020, elles
ont commencé a étre vendues dans certains ma-
gasins des enseignes bio (Biocoop, La Vie Claire,
Bio Monde, Les Nouveaux Robinsons) et désor-
mais dans des supermarchés Casino d'fle-de-
France” précisait Nour Akbaraly. Lobjectif est dé-
sormais d'étendre rapidement la distribution en
France et en Europe, aussi bien dans les grandes
surfaces conventionnelles et spécialisées que
dans le secteur de la restauration hors domicile.
Une deuxieme levée de fonds est envisagée fin
2021 pour accompagner I'expansion de l'activité.

ET AUSSI...

AUTRES MARQUES DE FROMAGES
VEGANS PRESENTES EN FRANCE*

« Follow Your Heart (Etats-Unis)
» Petit Veganne (France)

» Sojami (France)

» Tomm’ Pousse (France)
» Vegusto (Suisse)

* Violife (Gréce)

* liste non exhaustive
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Desserts, épicerie, frais : les start-up en quéte de
différenciation sur des segments trés concurrentiels

Les yaourts, les desserts laitiers, I'épicerie et le
traiteur frais constituent des segments désormais
bien occupés par les spécialistes historiques du
marché du végétal, mais également par les ac-
teurs conventionnels qui ont multiplié les propo-
sitions. Dans ce contexte, les start-up redoublent
de créativité pour prendre position.

Selon Stéphanie Rome, fondatrice de la start-up
lilloise Alterfoodie, qui commercialise la marque
Les Petites Pousses, le segment de l'ultra-frais
végétal garde un beau potentiel de développe-
ment dans le circuit de la grande distribution, avec
une population de flexitariens grandissante. Il est
toutefois soumis a une forte pression concurren-
tielle qui oblige les nouveaux intervenants a se
différencier pour espérer étre référencés dans
les rayons de la grande distribution. Alors que la
majorité des marques proposent des yaourts vé-
gétaux a base de soja, Alterfoodie a fait le choix
de miser sur le coco et 'amande. Elle propose une
dizaine de références Les Petites Pousses, toutes
certifiees bio et fabriquées par une PME parte-
naire, la Laiterie de Bourgogne. “Nous avons aussi
renforcé la qualité de nos produits en supprimant
tout aréme naturel pour n'utiliser que des fruits
et en limitant toujours le taux de sucre ajouté a
10 %, soit beaucoup moins que la concurrence*
précisait la dirigeante début 2020 pour AGRA Ali-
mentation. A son lancement en 2016, la start-up
a bénéficié de 'accompagnement de l'incubateur
lillois Eurasanté dédié aux recherches liges aux
biotechnologies, a la santé et a la nutrition. Elle a
ainsi pu obtenir une aide a la création et un prét
d’'amorcage de 85 000 euros de Bpifrance. “J'ai
présenté mes premiers produits chez Carrefour
début 2017 qui les a immédiatement référencés
en exclusivité pendant six mois’, indiquait Stépha-
nie Rome. Depuis, la marque est présente dans
de nombreuses enseignes. Elle a réalisé en 2018
une levée de fonds de 1,2 millions d’euros qui lui
a permis d'étendre ses gammes.

Brin de Foli a elle fait le pari d'une innovation de
rupture pour prendre position. La jeune start-up a
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créé les premiéres préparations de ferment lac-
tique qui permettent de réaliser a la maison des
desserts brassés et des yaourts & boire a partir
de laits végétaux (soja, riz, avoine, coco, etc.). Ses
produits sadressent aux propriétaires de yaour-
tieres, soit environ 15 % des ménages en France.
La solution n'existait pas encore dans le com-
merce, les ferments en question étant protégés
par un brevet. Elle présente l'avantage de croiser
plusieurs tendances actuelles : le végétal, le fait
maison - en plein essor en 2020 dans le contexte
de pandémie de Covid-19 - et la lutte contre les
emballages superflus. Pour se déployer, la société,
pilotée par David Tropel et Sarah Borel, a mis en
place une campagne de financement participatif
sur la plateforme Miimosa, au printemps 2020,
dans le but de récolter 7 000 euros. “Cette levée
d'au moins 7 000 euros va nous permettre de
lancer la premiere production en nous appuyant
sur un partenaire industriel qui maitrise la fabri-
cation de nos ferments et leur ensachage”, expli-
quait David Tropel. En juin 2020, Brin de Foli a
atteint 80 % de son objectif de financement avec
un total de 5 691 euros collectés. Pour démarrer
leur activité, les fondateurs ont choisi de propo-
ser a la vente les sachets de ferments sur leur
propre site d'e-commerce, ol des conseils de
préparation et des recettes sont disponibles, pour
ensuite démarcher les grandes places de marché
et les magasins spécialisés dans les produits bio-
logiques.

Au rayon épicerie, la marque bio Pleurette ambi-
tionne de révolutionner le monde de la boulette
et de la sauce. La start-up, fondée en 2016 dans
les Hauts-de-France par deux jeunes entrepre-
neurs, Jirgen Engerisser et Gabrielle Radoux, a
démarré son activité en lancant des kits de pleu-
rote a faire pousser chez soi sur du marc de café.
Elle commercialise aujourd’hui des galettes, des
boulettes végétales et des sauces bolognaises
sans viande confectionnées a partir des cceurs
des pleurotes, encore peu valorisés. Elle pro-
pose aussi des sauces a tremper pour lapéritif.



-

LES START-UP INNOVENT AVEC UNE OFFRE ET DES MODELES DISRUPTIFS

A l'opposé des produits ultra-transformés, Pleu-
rette entend défendre une nouvelle catégorie
de produits végétaux bons pour la planete et la
santé. “Nous voulons remettre en avant les qua-
lités du champignon qui restent totalement meé-
connues. [..] Les champignons offrent une mache
tout a fait intéressante. lls sont riches en fibres
et en oméga 3", expliquait Jirgen Engerisser dans
LSA. En juin 2020, Pleurette est parvenue a lever
2,5 millions d’euros pour financer le développe-
ment de ses gammes. Aprés des débuts en cir-
cuits spécialisés, elle vise en 2021 les GMS avec
une marque dédiée, Funghies.

La start-up Atelier Sarrasin mise pour sa part
sur le sarrasin comme ingrédient central pour

se positionner aux rayons épicerie et traiteur
frais. “Cette plante magique est pourtant tres
peu développée en France. Les deux tiers du sar-
rasin que nous consommons en France sont im-
portés’, signalait Benoit Wartel, cofondateur de
I'entreprise (avec Nicolas Crabot), en avril 2021
pour LSA. Impliqués dans le développement d'une
filiere locale de sarrasin en Bourgogne, les deux
associés le transforment en une large gamme de
produits : crackers, feuilletés kasha, graines en
vrac, farines, pates, biscuits, galettes fraiches et
bientot steaks végétaux. Les produits sont com-
mercialisés directement depuis le site Internet de
la société mais également dans les magasins bio.

Végan, bio et local, ou comment aligner les promesses

Au-deld du levier de linnovation, les start-up
sont nombreuses a mettre en avant leurs enga-
gements écologiques et éthiques pour séduire
les consommateurs et se démarquer face a une
concurrence de plus en plus nombreuse. Le bio
et le local apparaissent comme deux tendances
majeures. D'aprés I’Agence bio, neuf Francais sur
dix consomment des produits bio chaque année
et 75 % d’entre eux tres régulierement. Méme les
jeunes sont de plus en plus nombreux a consom-
mer bio, malgré leurs faibles revenus. En paralléle,
les clients continuent a rechercher des produits
locaux, fabriqués en France ou pres de chez eux.

Les deux entrepreneurs Jean-Christophe Ber-
nard et Damien Meyrignac ont lancé en 2017, a
Marseille, leur société Mo'Rice avec comme ob-
jectif ambitieux de démocratiser le végétal par
l'intermédiaire de desserts végans et gourmands,
mais également bio et locaux. Spécialisée dans la
fabrication de desserts végétaux a base de riz de
Camargue, la start-up répond aux tendances de
consommation actuelles en s'engageant en faveur
d'une alimentation responsable et éthique. “Apres
douze ans dans l'industrie agroalimentaire, dont
sept chez Danone, jai eu envie de créer des pro-
duits plus naturels et différents de ce qui existe
sur le marché du végétal et du bio”, expliquait

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUY

Jean-Christophe Bernard, cofondateur, en avril
2021. Clest ainsi qu'il a l'idée d'utiliser une res-
source locale, le riz de Camargue. Apres plu-
sieurs mois de travail avec un ingénieur, les pre-
miers desserts végétaux a base de riz bio étaient
préts a étre commercialisés. Les desserts Mo'Rice
se composent uniquement de trois ingrédients :
du riz bio de Camargue, de I'eau et des ferments.
Pour aller plus loin encore dans sa démarche res-
ponsable, 'entreprise a décidé de conditionner la
plupart de ses produits dans des emballages en
carton recyclable.

Au départ, le référencement sest limité a
quelgues magasins de lenseigne spécialisée
Biocoop dans la région de Marseille. Rapidement,
la marque a ensuite convaincu dautres parte-
naires commerciaux. “Nous avons eu la chance
d'étre référencés par I'un des plus gros grossistes
bio de France, Le Relais Vert, a Carpentras. Notre
présence au salon Natexpo en 2018, qui nous a
permis de rencontrer de nombreux acheteurs des
spécialistes bio, a également été un tremplin”, in-
diquait Jean-Christophe Bernard.

Fort de son succes, Mo'Rice est entrée en phase
d’industrialisation en 2019. Elle a noué des col-
laborations avec la laiterie Pechalou, puis Grana-
bio la Manufacture végétale, avec qui la start-up
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travaille toujours en 2021. En parallele, la gamme
s'est étoffée d'une creme dessert au chocolat et
de glaces. Plus récemment, le premier fromage
végétal a base de creme de riz et de lait de coco,
ainsi gu'un riz au lait de coco ont été lancés. La
PME a aussi créé une marque spécifiqgue dédiée a
la GMS, les Petits Grains, qui propose des glaces,
jusqua présent distribuées en exclusivité chez
Monoprix.

La start-up nourrit de belles ambitions de crois-

structurer. Nous sommes sept salariés pour un
chiffre d'affaires de 500 000 euros en 2020, mais
avec I'ambition d’atteindre 1 million d’euros en
2021”, déclarait Jean-Christophe Bernard. Au-de-
la de I'élargissement de sa diffusion, la marque,
qui emprunte les codes du marketing ludique
avec un ton jeune et moderne, entend travailler
sa notoriété aupres du grand public. La pandémie
de Covid-19 oblige cependant les fondateurs a
faire preuve de prudence pour rester compétitifs

sance. “Nous voulons nous développer progres- dans un environnement économique volatile.

sivement afin de nous donner le temps de nous

Eatic, premiere application de livraison
de repas 100% veggie et éthiques

Plusieurs entrepreneurs - Benjamin Lanot, Benjamin Hélion, Damien Jacg, Alexandre Reverdito et Adrien Sicsic - ont lancé
en septembre 2020 une plateforme de livraison de repas végétariens ou végans a Paris. Baptisée Eatic, elle a été congue
pour faire le lien entre les restaurateurs et les consommateurs écoresponsables. Son application, fonctionnant sur le modele
des géants du secteur Deliveroo ou Uber Eats, propose uniquement des plats issus de restaurants végétariens ou végans
et adhérant a une charte éthique, dont les obligations vont de I'utilisation d'emballages recyclables a I'emploi de personnel
non-précaire. Par ailleurs, elle travaille avec des livreurs qui circulent prioritairement a vélo. “Nous sommes la premiere
plateforme de livraison de repas écoresponsables”, affirmait Benjamin Hélion, cofondateur d'Eatic, sur le site Internet de
la station de radio Europe 1.“Il n'y a pas aujourd’hui de viande ou de poisson qui soit respectueux de l'environnement”,
complétait-il.

Début 2021, le concept avait déja séduit une cinquantaine de restaurants partenaires et 5000 utilisateurs parisiens se
faisant livrer a vélo. Trois mois apres sa naissance, Eatic est allée “beaucoup plus vite que ce qu'on avait prévu, sans aucun
financement”, expliquait Benjamin Hélion. Le cofondateur annoncait un développement en province des le printemps 2021,
en commengcant par les grandes villes de France, puis une expansion aux autres métropoles européennes.

Alors que l'activité des restaurateurs a été durement impactée en 2020 par les confinements et les couvre-feu liée a la
pandémie de Covid-19, la livraison de repas a domicile et la vente a emporter ont permis a certains de limiter les pertes.
Eatic veut apporter une solution de développement de la clientele pour les restaurateurs qui privilégient une cuisine
éthique. Elle leur permet en parallele de gagner en visibilité lorsqu'ils en manquent, souvent sur les grandes plateformes.
Les établissements partenaires bénéficient, en outre, d'un fort accompagnement de la part de la start-up qui met a leur
disposition une tablette avec une application dédiée a la gestion de leur activité sur Eatic (menus, stocks, horaires, prix,
modalités de livraison, réception des commandes, suivi du chiffre d'affaires, etc.).

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUY
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S’inspirer de la réussite des Digital Native

Vertical Brands (DNVB)

Modele intégré et expérience client, des atouts clés

Conjointement a I'évolution des comportements
de consommation, le numérique a ouvert le
champ des possibilités et favorisé larrivée de
nouveaux acteurs. Fondé sur une désintermé-
diation complete, le modele des Digital Native
Vertical Brands (DNVB) est aujourd’hui suivi par
de nombreuses jeunes marques, notamment
dans le secteur des produits végétaux, a l'instar
de Yumi (jus de légumes bio), Funky Veggie
(snack végans), Brin de Foli (ferments
pour desserts végétaux, Jay & Joy
(fromages végans) ou encore
Umiami (substituts de viande
et de poisson). Nées sur In-
ternet, ces dernieres ont
la particularité d'exploiter
un modéle industriel ver-

ticalement intégré. Elles

réalisent elles-mémes la .
conception, la  fabrication, et vendant en direct aux
la commercialisation et la consommateurs une
distribution de leurs pro-

duits. Elles s’adressent directe-
ment aux consommateurs et “se
concentrent sur un produit ou un
marché tres précis’, selon France DNVB,
l'association des DNVB francaises. Alors qu'au-
paravant lalliance avec des distributeurs était
inévitable, ces marques ont profité de I'essor du
commerce électronique pour vendre leurs pro-
duits directement depuis leur site et en faire la
publicité a travers les canaux digitaux tels que les
réseaux sociaux.

Leur stratégie consiste soit a créer une offre de
niche dans des marchés délaissés par les acteurs
historiques, soit a proposer une offre de qualité
supérieure a un meilleur prix. Ces marques d’'un
nouveau genre connaissent un succes certain
en France, a tel point qu'elles influencent au-
jourd’hui les acteurs traditionnels des marchés
dans lesquels elles operent, comme cest le cas
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Les DNVB,
en bref

Le terme de DNVB désigne
les marques digitales
innovantes nées sur le web

gamme courte, voire un
produit unique.

dans lalimentaire. Le caractere disruptif d'une
DNVB peut saffirmer dés son lancement avec
une possibilité de recours au crowdfunding.
Coté promotion, les DNVB utilisent de maniere
intensive les réseaux sociaux pour leurs publica-
tions organiques ou sponsorisées, pour faire par-
ler d’elles, ou encore pour déployer une stratégie
de marketing d'influence. La distribution quant a
elle passe initialement par I'’e-commerce, qui
peut seffectuer sur un site marchand
propre ou via les marketplaces.

Les DNVB se sont emparées
d'Internet et des nouvelles
technologies pour imposer
leur modele. Agiles, elles sont
centrées sur les besoins des
consommateurs “qu’elles
comprennent parfaitement
grace a la relation directe
sur laquelle elles sappuient”,
analysait en janvier 2020 La
Revue des marques. “S'affirmant
comme de véritables contre-pou-
voirs, elles attaquent directement
les vulnérabilités des marques tradi-
tionnelles, en assurant aux clients une vraie
valeur ajoutée, aussi bien au travers d’'une meil-
leure expérience d’achat que par des produits de
plus grande qualité, innovants, a des niveaux de
prix inférieurs’, expliquait le magazine.
Bien que le digital apparaisse comme l'une des
composantes clés de leur ADN, les DNVB ont
compris la nécessité de multiplier les canaux de
distribution pour se développer. Dans lalimen-
taire, la plupart d'entre elles se tournent dés le
lancement de leur activité vers le commerce phy-
sique, en se rapprochant des réseaux spécialisés
dans lalimentation bio ou végane, ou des en-
seignes de la grande distribution.
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LES QUATRE ENJEUX CLES DES DNVB
* Faire grossir sa communauté de fans et de clients.

* Maitriser sa chaine logistique pour ne pas exploser les codts.

* Innover suffisamment pour limiter la concurrence.

* Trouver de nouveaux canaux de distribution : magasins phy-
siques ou social commerce, soit |'utilisation des réseaux so-
ciaux a des fins de développement des ventes.

Source : LSA, aolt 2020.

Une forte attractivité au service du financement

des DNVB

En France, les DNVB se sont développées du-
rant la derniere décennie. Leur nombre augmente
dans la lignée des ventes en ligne, en croissance
constante. Dans son Panorama 2020 des DNVB
francaises, le cabinet de conseil en stratégie Di-
gital Native Group, spécialiste des DNVB, dé-
nombrait 344 marques réparties au sein de sept
secteurs d'activité. Parmi eux, l'alimentation se
trouve en cinquieme position avec 33 marques,
représentant 31 % des DNVB répertoriées.
Cette proportion croit de maniere exponentielle
selon le cabinet. Au méme titre que la préserva-
tion de l'environnement, les jeunes générations
se montrent de plus en plus attentives a la pré-
servation de leur santé. Régime alimentaire sain,
activité sportive et produits de consommation
bio et végans rencontrent donc un grand succes
dans cette démarche globale.

Pour assurer leur croissance, les DNVB fran-
caises cherchent des partenaires financiers. Sur
lannée 2020, elles sont pavenues a lever plus
de 74 millions d'euros tous secteurs confondus,
selon le barometre des levées de fonds du Jour-
nal du Net. Coté investisseurs, les business angels
sont nombreux a se laisser séduire par le modele
économique et les valeurs de ces acteurs. Lali-
mentation apparait comme le secteur le plus actif
avec plus de 31 millions d’euros levés pour 15
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opérations réalisées sur I'ensemble de l'année.
Les plus importantes levées de fonds ont été ré-
alisées durant le second semestre 2020. Sur le
segment des produits alimentaires végétaux, la
marque The Good Spoon a levé 500 000 euros
au cours de la période. Cette derniere commer-
cialise une gamme de sauces froides made in
France certifices végan. Elle sest fait connaitre
avec sa mayonnaise sans ceuf concue a base d'al-
gues, la Supernaise. Ses produits sont référencés
en 2021 dans pres de 1 000 points de ventes
en France (chez Auchan, Franprix et Carrefour)
et sont utilisés par les restaurateurs. La marque
est soutenue par I'incubateur Fooding Company,
spécialisé dans le développement et la distribu-
tion de marques alimentaires.

Au  premier semestre 2020, période durant
laquelle les DNVB de lalimentaire ont levé
10,55 millions d’euros, d’autres marques se sont
illustrées, a linstar des Nouveaux Fermiers. La
marque spécialiste de la viande végétale a réalisé
une opération de 2 millions d'euros pour déve-
lopper son activité. De leur coté, Les Nouveaux
Affineurs, spécialisés dans le fromage végatal,
sont parvenus a lever 2 millions d'euros aupres
des investisseurs Demeter, Newfund et Beyond
Investing, avec comme objectif daccélérer le
développement industriel et commercial de leur
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gamme. Ces opérations illustrent Il'attractivité
actuelle des acteurs des produits alimentaires
végétaux proposant des solutions alternatives a

la consommation de protéines d'origine animale
et leur potentiel de développement important.

Secteurs ou les DNVB francaises ont levé le plus
de fonds au second semestre 2020

Montant levé : Montant levé :

20,5 millions d'euros 14 millions d'euros
Nombre d'opérations:  Nombre d'opérations :
7 3

Part du montant Part du montant

global : global :

54,8 %

Traitement Indexpresse. Source : Journal du Net

Loisirs

Montant levé : Montant levé :

2,5 millions d'euros 430 000 euros

Nombre d'opérations:  Nombre d'opérations :
1 1

Part du montant Part du montant

global : global :

Des modeles de développement et de communication

centrés sur le client

En réduisant voire en éliminant les intermé-
diaires, les DNVB maitrisent a la fois la qualité,
le savoir-faire et le niveau d'engagement res-
ponsable. “Elles sont garantes de ce qu'elles pro-
duisent et vendent, et donc parfaitement en me-
sure d'étre transparentes, de prouver leur réelle
implication et de démontrer a leur public qu'il ne
s'agit pas d'arguments commerciaux”, explique La
Revue des marques. En entretenant une relation
directe avec leur public, elles entendent offrir
bien plus gu’un produit a leurs clients. Au tra-
vers d’'une mission et de valeurs partagées, elles
contribuent a leur donner le sentiment de par-
ticiper a la construction d’une société plus res-
ponsable et plus authentique. L4 ou les e-com-
mercants utilisent le digital comme un levier de
distribution, les DNVB s'en servent aussi comme
d'un moyen d’expression.
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Le crowdfunding pour lancer son
activité

Pour démarrer leur activité, de nombreuses
DNVB francaises spécialisées dans les produits
alimentaires végétaux ont recours au financement
participatif, aussi appelé crowdfunding. En janvier
2017, la marque Funky Veggie, spécialisée dans
les snacks végans, bio et naturels a par exemple
lancé une campagne pour accompagner le dé-
ploiement de “La Boule”, un snack sain, naturel et
végan a base de dattes. Résultat : les 8 000 euros
espérés ont été récoltés en seulement cingjours.
Au total, la start-up a récupéré 13 000 euros en
un mois. Avec les montants levés, elle a pu acqué-
rir un local pour vy installer son atelier de fabrica-
tion. En moins d'un an, 70 000 boules véganes
ont été vendues, indiquait Camille Azoulai, la co-




LES START-UP INNOVENT AVEC UNE OFFRE ET DES MODELES DISRUPTIFS

Les différentes formes de crowdfunding

Le prét entre particuliers (peer-to-peer ou P2P) : I'entreprise contracte un prét avec intéréts aupres de particuliers. Bien que
cela puisse permettre aux contributeurs de bénéficier d'un rendement supérieur a celui d’'un compte d'épargne standard

au taux d'intérét bas, le risque est beaucoup plus élevé. Si I'entreprise devait faire faillite, il n'existe aucun systeme de

garantie des dépots ou de protection des investissements pour se prémunir de la perte de sommes importantes, voire

de la totalité de leur argent.

Reward-based (avec contrepartie non-financiére) : |'entreprise offre des récompenses aux investisseurs, comme l'acces
exclusif a des articles avant tout le monde, des niveaux bonus dans un jeu, des abonnements, etc.

Equity-based (avec prise de participation) : en contrepartie des fonds prétés a une entreprise, les investisseurs recoivent
des actions de cette derniere (propriété partielle). De nombreuses plateformes en France permettent d'investir avec de

petits tickets d’entrée dans des start-up responsables.

Source : Les Echos, janvier 2021

fondatrice de Funky Veggie, aux Echos en janvier
2018.

Au cours de la derniére décennie, le crowdfunding
est devenu une source de financement attractive
pour lancer de nouveaux projets et activités. Les
plateformes dédiées comme KissKissBankBank,
Wisseed ou encore Ulule intéressent les entre-
prises de toute taille. Malgré la crise sanitaire et
économique lige & la pandémie de Covid-19, le
montant total collecté a dépassé le milliard d’eu-
ros en 2020 avec 115 616 projets et entreprises
financés, selon le barometre de Financement par-
ticipatif France, l'association des professionnels
du crowdfunding. Ce dernier sépare les secteurs
en trois groupes distincts : économique, culturel
et social. Intégrée au premier ensemble, I'agricul-
ture a recu 15 % des dons et 7 % des préts et
des investissements via le crowdfunding, ce qui
équivaut a environ 13,8 millions d’euros. “Tous les
gens qui hésitaient a changer de parcours, de pro-
fession, a se lancer de facon indépendante, a ac-
coucher de leur idée ont accéléré le mouvement,
a la faveur de la crise et du confinement”, analy-
sait Vincent Ricordeau, cofondateur et CEO de la
plateforme KissKissBankBank, dans Chef d'entre-
prise magazine. Coté donateurs, la conjoncture a
renforcé leur volonté de participer a des projets
made in France a impact, liés au développement
durable.

A ses débuts dans les années 2010, le crowdfun-
ding se positionnait comme un nouveau levier de
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financement, remplacant les acteurs classiques
tels que les banques. Lobjectif premier était de
s'emparer du digital afin que de nouvelles entre-
prises ou personnes puissent se lancer. Désor-
mais, le financement participatif est plus qu'une
levée de fonds. “Cest surtout une démarche
qui fédére une communauté autour d'un projet
et qui insuffle une dose d'optimisme essentielle
dans la vie d'un jeune chef d’entreprise’, expli-
quait Vincent Ricordeau. “Les contributeurs de-
viennent les ambassadeurs de l'initiative qu'ils
financent”, poursuivait-il. lls permettent, entre
autres, de tester les produits avant leur lance-
ment, quand les dons donnent droit a de la mar-
chandise, ce qui revient a faire des préventes.

La campagne de crowdfunding lancée en 2017
par la start-up Tomm'Pousse, spécialisée dans la
fabrication de fromage végétal, lui a permis de ré-
colter 222 % du montant initialement escompté
via la plateforme Ulule. Au total, I'entreprise est
parvenue a lever 17 800 euros alors que son
objectif initial était de 8 000 euros. Ce systeme
de financement lui a permis d’amorcer l'indus-
trialisation de son activité avec l'installation d'un
nouvel appareil de production adapté a ses ambi-
tions de croissance. Son objectif était également
de fédérer une communauté de clients poten-
tiels. “Si nous atteignons avec vous nos objectifs
de financement, ce sera la plus belle preuve de
confiance et de crédibilité que nous pourrons
recevoir, et qui légitimera notre projet aux yeux
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des investisseurs et autres acteurs nécessaires
a notre développement”, annoncaient les fon-
dateurs de la marque. Ces derniers ont exposé
clairement leurs objectifs a leurs contributeurs :
acquérir plus de matieres premieres, obtenir du
matériel supplémentaire, assurer une production
plus grande, faire des économies d'échelle sur les
achats, agrandir I'équipe et déménager l'entre-
prise dans ses propres locaux. Pendant la cam-
pagne, Tomm’Pousse proposait diverses contre-
parties a ses contributeurs. Pour 5 euros, le nom
des contributeurs était mentionné sur le site de
la société. Pour 15 euros, un sac en coton bio es-
tampillé du logo de la margue leur était offert en
plus. Pour 30 euros ou plus, des lots de fromages
végétaux leurs étaient proposés. Les entreprises,
coopératives ou collectivités ont été également
sollicitées, en échange de l'organisation d'événe-
ments tels que des ateliers “accords vins et fro-
mages végétaux”.

La marque Tomm'Pousse est aujourdhui distri-
buée directement via son site Internet mais éga-
lement via les boutiques en ligne spécialisées dans
les produits végans et dans un réseau d'épiceries
végétales et bio en France et en Belgique. La start-
up approvisionne également des restaurants et
traiteurs. Elle travaille a élargir toujours plus sa dis-
tribution pour continuer a se développer.

La tendance des box,

un modeéle a suivre ?

Les DNVB connaissent leur cible et jouent la carte
de la créativité pour proposer une expérience
client inédite. C'est dans ce cadre que l'abon-
nement émerge au sein du secteur alimentaire,
adapté a un modele souple, comme celui du web.

La société lzyveggie propose a ses clients, sous
forme de box, des menus 100 % végans validés
par une diététicienne, composés de produits
secs, bio et pré-pesés nécessaires a la réalisation
des recettes. Chaque box propose ainsi cing re-
cettes accompagnées des ingrédients nécessaires
a leur réalisation et d'une liste des produits frais
a acheter en complément, le tout contenu dans
des sachets en papier kraft recyclables réalisés
dans le Limousin. La box hebdomadaire est com-
mercialisée au tarif de 37,50 euros pour deux per-
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sonnes, et 70 euros pour quatre personnes. En-
gagée dans une démarche responsable, la société
se positionne comme une solution permettant
de lutter contre le gaspillage alimentaire.

Si les initiatives en matiere d'abonnement restent
a ce jour marginales, ce modele de développement
pourrait représenter une voie a suivre par les nou-
veaux acteurs du marché des produits alimentaires
végétaux. Il a fait la réussite de nombreuses DNVB
dans dautres secteurs d'activité, notamment ce-
lui des cosmeétiques végétales. Labonnement pré-
sente plusieurs avantages pour les entrepreneurs.
Il permet a la fois de fidéliser la clientéle et d’anti-
ciper les revenus de I'entreprise.

Une communication de proximité

Les DNVB entretiennent un rapport de proximité
avec leurs clients en se positionnant comme une
alternative de confiance par rapport aux marques
conventionnelles. Dans ce cadre, le marketing sur
les réseaux sociaux joue un role essentiel dans
laugmentation de leur notoriété. Instagram, en
particulier, représente un excellent moyen pour
raconter 'histoire d'une marque et partager ses
valeurs. Un grand nombre de comptes sont dé-
diés a lalimentation saine et végane avec des
communautés tres importantes (entre 600 000
et 1,2 million de followers), indiquait le magazine
en ligne Maddyness en janvier 2020.

La DNVB francaise Funky Veggie, spécialisée dans
les snacks végans, bio et naturels, a gagné 25 000
abonnés sur Instagram en 2020, se placant ainsi
parmi les premiéres marques alimentaires fran-
caises sur le réseau social avec plus de 87 000
abonnés au printemps 2021. Au-dela de la taille
de sa communauté, la marque s'intéresse surtout
a son taux d'engagement. “Cet indicateur, basé sur
les commentaires, les partages et likes, tourne gé-
néralement autour de 1 % pour une marque. Chez
nous, il atteint 3 %’, expliquait Camille Azoulai,
cofondatrice de la marque. Les publications de la
marque se veulent a la fois positives, esthétiques
et gourmandes, pronant les valeurs de l'alimen-
tation végétale. La recette du succes ? “Avoir fait
de son compte un fil porteur de son engagement
écologique sans sacrifier a la bonne humeur et a la
gourmandise”, selon Les Echos.
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“Jusqu’en 2020, nous n’avons jamais
investi en publicités payantes sur les
réseaux sociaux. Nous ne sommes
pas la pour pousser nos produits

de maniere gratuite mais pour
accompagner les consommateurs vers
une alimentation naturelle végétale
dans le plaisir et la gourmandise.”

“Nous avons la volonté de nous
améliorer en permanence et suivons
la stratégie des petits pas. Au départ,
nous ne pouvions pas faire de bio car
ce n'était pas rentable. Nous avons
choisi la transparence

et la pédagogie.”

“Nous parlons sur les réseaux sociaux
comme nous parlons entre nous. Nous
incarnons notre marque et notre
communauté y est sensible.”

“Donner la voix a la communauté
est essentiel car elle fait partie
de 'aventure.”

La start-up a lancé en mai 2020

un podcast. “L’idée est d'incarner

la marque, mettre une voix derriere
les produits et d'interviewer

des personnes qui changent le monde
a leur niveau.”

Traitement IndexPresse.
Source : Les Echos

PRODUITS ALIMENTAIRES VEGETAUY




LES ACTEURS HISTORIQUES
S'’ADAPTENT A L'EVOLUTION
DU MARCHE

Les MDD, concurrentes et opportunités
pour les nouveaux entrants

Les grandes surfaces peuvent constituer via
leurs marques de distributeur (MDD) un dé-
bouché pour les produits alimentaires innovants
développés par les start-up. En plus de commer-
cialiser leur offre sous une marque spécifique,
certains de ces nouveaux acteurs optent en effet
pour la vente en marque blanche aupres des dis-
tributeurs. C'est notamment le cas de Granabio,
fabricant francais de boissons et desserts bio et
locaux fondé en 2019. Elle propose ses produits
sous sa marque La Manufacture végétale et via
plusieurs MDD. Créée en 2015, Flocon, spé-
cialisée dans les biscuits apéritifs bio, végans et
sans gluten, privilégie une stratégie similaire afin
d'étendre ses réseaux de distribution. La start-
up francaise Umiami fabrique quant a elle des
alternatives végétales a la viande et au poisson.
Née en 2020, elle est soutenue par le groupe de
restauration collective Elior et adopte également
cette fabrication en son nom et pour des MDD.

Cette possibilité permet aux enseignes de la
grande distribution de profiter rapidement de
I'engouement suscité par les produits alimen-
taires végétaux. Les innovations peuvent étre
directement intégrées, alors que le développe-
ment interne de nouveaux produits nécessite des
recherches longues et colteuses. De plus, les
MDD constituent un moyen pour les enseignes
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de récupérer une marge plus importante sur ces
références. Ce faisant, elles représentent a long
terme des concurrents pour les acteurs du sec-
teur, les collaborations initiées aupres des nou-
veaux entrants leur offrant également la possibli-
té de diversifier leurs gammes.

Au démarrage de leur activité, les start-up
tendent de leur c6té a considérer les MDD
comme un canal de distribution pertinent pour
écouler davantage de volume. Elles peuvent en
effet sappuyer sur un réseau de magasins plus
large sans avoir a engager d'importants frais de
publicité.

En se reposant sur cette méthode, les enseignes
de la grande distribution ont ainsi pu progressi-
vement étoffer leurs gammes et renforcer leur
positionnement sur le marché. Le groupe E.Le-
clerc dispose depuis 2016 de sa gamme Nat&Vie,
proposant des produits alimentaires végétaux
sur une variété de segments : boissons, surgelés,
plats cuisinés, produits frais... Début 2021, une
trentaine de références véganes composaient la
gamme Carrefour Veggie. Le réseau Franprix du
distributeur Casino a lui ouvert depuis 2017 des
points de vente baptisés Franprix Noé, compre-
nant deux tiers de produits végans et végétariens.
Un concept similaire a été lancé la méme année
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Diversifier son offre en s'implantant
sur de nouveaux segments

Réagissant a I'évolution du marché, les industriels
de l'agroalimentaire ont développé des produits,
réunis parfois dans des gammes spécifiques, pour
étendre leur offre vers le végétal . Les spécia-
listes de ce type de solutions ont quant & eux
cherché & accroitre la variété de leurs produits
pour se différencier et toucher un plus grand
nombre de consommateurs.

Marque du groupe laitier francais Sodiaal, Can-
dia se positionne sur le segment des boissons.
Elle s'est lancée mi-2020 dans les laits végétaux
en proposant sa gamme Candia Végé-
tal. Cette derniere comporte deux
références (Amande Pralinée et
Noisette Grillée), basées sur des
ingrédients comme les dattes et
les farines de caroube.

Le groupe francais Nutrition &
Santé aluidémarré début 2021
la  commercialisation d'une

gétales sous sa marque Céréal.
Elles saverent basées sur des
plantes telles que le soja et le mil-
let. Le groupe a également remodelé la
segmentation de ses produits végétaux et
modifié leur présentation visuelle pour optimiser
leur lisibilité.

Acteur francais historique du végétal, La Man-
dorle est spécialisée dans les laits végétaux en
poudre. Lentreprise a lancé début 2021 une re-
cette 3 base de lait damande et de curcuma, et
une autre au matcha.

Anciennement Wessanen, le groupe Ecotone a
changé son nom et la localisation de son siege
en 2020, passant des Pays-Bas a la France. For-
tement implanté dans le végétal avec sa marque
Bjorg, il prévoit de se différencier en misant sur
des plantes non conventionnelles. Interrogé par
LSA en décembre 2020, son PDG Christophe
Barnouin affirme vouloir “proposer deux tiers
de produits ne contenant aucune des neuf es-
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30 %

La part de marché
en valeur comme
en volume d’Alpro dans les
glaces végétales début
nouvelle gamme de crémes vé- 2020.

Source: LSA,
mars 2020.

peces végétales sur lesquelles repose deux tiers
de notre alimentation (blé, riz, mais, soja, huile de
palme, etc.)”.

Alpro, marque de glaces du groupe agroalimen-
taire francais Danone, disposait de 30 % de parts
de marché en valeur et en volume dans les glaces
végétales début 2020 dapres LSA. Il a étendu
sa distribution dans les magasins Monoprix. A
I'international, la marque a également commen-
cé a produire des laits végétaux en Russie afin
de mieux s'implanter sur ce marché. Danone se
veut offensif dans le végétal en se fixant
comme objectif la multiplication de
ses ventes par trois sur ce marché,
qui passeraient ainsi a 5 milliards
d’euros en 2025 contre environ
2 milliards d’euros en 2020.

Un autre géant agroalimentaire,
le groupe anglo-néerlandais
Unilever, a également décidé
fin 2020 de se lancer dans des
glaces a base de laits végétaux. lI
a aussi développé une mayonnaise
végane en 2019 et a investi la méme
année 85 millions deuros dans un
centre de recherche dans les aliments vé-
gétaux et les substituts aux protéines carnées.
Baptisé “The Hive”, il est rattaché a l'université
de Wageningen (Pays-Bas). Le groupe souhaite
atteindre le milliard d’euros en termes de chiffre
d'affaires dans les produits végétaux en 2025.

Auparavant rattaché a Unilever, le spécialiste de
la margarine Upfield a démarré début 2021 la
commercialisation d'un fromage végan de marque
Violife. Ce lancement sappuie sur Arivia, entre-
prise grecque acquise un an plus tot et spécialisée
dans ce type de produits.

Spécialiste de l'agroalimentaire et notamment des
produits fromagers, le groupe francais Bel a lui
choisi de réorienter progressivement son offre
en donnant une plus grande importance au vé-
gétal. Il a ajouté en 2021 un nouveau produit a



-

LES ACTEURS HISTORIQUES S ADAPTENT A L EVOLUTION DU MARCHE

sa gamme de gourdes Materne : une solution de
snacking visant un public adulte et utilisant du
lait d'amande. Il propose en outre des fromages
hybrides (lait de vache et laits végétaux) et entie-
rement végétaux.

Le suisse Nestlé, leader mondial de I'agroalimen-
taire, a lancé mi-2020 une solution végétale alter-
native au thon, pour l'instant uniquement dispo-
nible dans son pays d'origine. Intégrant la gamme
de produits végétaux Garden Gourmet, l'offre est
amenée a étre distribuée a I'étranger par la suite.
Nestlé a également annoncé en mai 2021 vouloir
lancer durant 'année un lait végétal fabriqué a
partir de farine de pois. Celui-ci sera commercia-
lisé en Europe sous la marque Wunda. Le groupe
devrait enrichir cette nouvelle gamme de produits
additionnels dans le futur. Il dispose en outre de
références dans les boissons chaudes, commer-
cialisant des dosettes de jus végétaux Nescafé
Dolce Gusto et une déclinaison Ricoré au lait
d'amande. La société se diversifie aussi dans le
domaine de la confiserie. Nestlé a ainsi sorti en
2021 une barre chocolatée végane via sa marque
KitKat. Le lait a été remplacé par une solution a
base de riz. D'autres acteurs du secteurs ont fait
de méme : Lindt a élaboré un chocolat avec du lait
d'avoine, Lutti a créé des bonbons végans sans
gélatine, et Mars a mis au point une version vé-
gane de sa barre chocolatée Bounty.

Le spécialiste suédois des surgelés Findus a lan-
cé durant I'été 2020 une nouvelle gamme de
produits végétaux. Baptisée Green Cuisine, elle
compte onze recettes francaises parmi les trente
développées et réparties dans divers pays euro-
péens. Le chiffre d'affaires attendu avoisine les
30 millions d’euros.

Ultalien Granarolo, spécialisé dans les fromages
(mozzarella, mascarpone...), prévoit de présenter
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en 2021 un steak végétal sous la marque Uncon-
ventional. Ce dernier est déja commercialisé en
Italie, en Suede et au Royaume-Uni.

Autre signe de ce mouvement de l'industrie vers
le végétal, le groupe francais Avril, spécialiste des
produits agricoles transformés, a décidé en 2020
de céder ses activités dans les ceufs et la viande
porcine pour se focaliser sur les solutions végé-
tales.

Enfin, le groupe suédois lkea, spécialiste du mo-
bilier, se tourne également vers le végétal pour
ses services de restauration. Il a développé des
boulettes végétariennes en alternative a ses équi-
valents carnés mi-2020, et offre par ailleurs des
hot-dogs végans et des glaces fabriquées avec
des substituts de lait.

Cette multitude d'initiatives permet aux in-
dustriels du secteur de sadapter face aux nou-
veaux entrants, prompts a proposer des offres
innovantes. Les groupes de I'agroalimentaire gé-
néralistes ont la plupart du temps opté pour la
solution la plus répandue pour se lancer dans
le végétal, qui consiste a développer un équiva-
lent végétarien ou végan de leurs produits. Cette
méthode facilite le déploiement sur le marché en
s‘appuyant sur la notoriété de la marque initiale.
Plus rare, le lancement d’'une nouvelle marque
permet toutefois un ciblage plus précis des ache-
teurs. Souhaitant créer un positionnement spéci-
fique pour ses nouvelles références, 'entreprise
a linitiative de cette création mise alors sur une
plus forte différenciation par rapport a son offre
conventionnelle. Elle adopte ainsi une stratégie
plus disruptive, plus proche de celles prénées
par les start-up, et gomment quelque peu leur
image industrielle.
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Lagronomie, source
de différenciation

Des innovations apparaissent sur le plan de la recherche,
permettant aux acteurs de proposer des offres différentes
de leurs concurrents. Les expériences sur de nouvelles
plantes et autres organismes végétaux constituent par
exemple un moyen de développer des produits inédits. Le
souchet et la caroube représentent ainsi des ingrédients
alternatifs au soja et aux céréales traditionnelles. Le
souchet s‘avere utile de diverses manieres: en poudre
pour remplacer le gluten ou le lait, dans des glaces, des
barres chocolotées, des pates a tartiner ou encore sous
forme de graines. La caroube permet surtout de prendre
la place du cacao, du fait d'un godQt similaire. Elle peut étre
intégrée a plusieurs types de produits tels que les tablettes
de chocolat, les sirops, les pates a tartiner et méme les
infusions. La spiruline, une algue, devient également de
plus en plus prisée, permettant la création de produits
végans : ceufs, mayonnaise, additifs variés...

La recherche sur les aspects nutritionnels des plantes
se présente aussi comme un élément majeur dans le
potentiel d'innovation sur le marché. Un regain d'intérét
pour les“super-aliments” se développe, ces derniers
comprenant divers fruits et Iégumes tels que les graines
de chia, les baies de goji ou encore I'agai. Ces ingrédients
disposent de qualités nutritives élevées (antioxydants,
vitamines, minéraux..) et se positionnent comme des
arguments commerciaux pertinents aupres d'un public
accordant une importance particuliere aux questions de
santé dans le domaine alimentaire.

Des programmes de recherche ont été réalisés pour
accroftre les connaissances sur certaines légumineuses.
Démarré en janvier 2020, le projet européen Smart
Protein vient soutenir I'usage des protéines végétales
issues du quinoa, des feves ou encore du pois. Il a
remplacé le plan Protein2Food, qui s'est focalisé sur
des plantes comme I'amarante, la féverole, le lupin et le
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sarrasin. Le pois attire particulierement l'attention: en
2019, une équipe de chercheurs dont certains de I'Inra
(Institut national de la recherche agronomique) et du CEA
(Commissariat a I'énergie atomique) a réussi a constituer
la premiere séquence de son génome. Ces recherches
génétiques permettront de mieux détecter et étudier
les caractéristiques les plus intéressantes de cette
|[égumineuse au niveau nutritionnel.

Des sociétés fournissant des additifs végétaux tels que
la francaise Roquette ou I'américaine Cargill ont lancé
des investissements conséquents en 2019 et 2020 pour
augmenter ['utilisation du pois, agrandissant leurs usines
de production. D'autres acteurs comme l'espagnol
Herba Ingredients et le néerlandais Ojah ont développé
des innovations basées sur le pois a destination des
alternatives végétales a la viande. Des opérations en
capital ont aussi eu lieu, la société espagnole Pevesa
Biotech, spécialiste entre autres du pois, ayant été acquise
en 2020 par le groupe irlandais Kerry. Ces sociétés
ont aussi mis au point des techniques novatrices pour
produire du nouvelles sources protéiques basées sur le
fractionnement a sec ou le traitement aqueux.

L'innovation se poursuit également dans le domaine des
colorants naturels, la difficulté actuelle se situant dans la
recherche d'un équilibre entre naturalité et satisfaction
du consommateur. Les produits végétaux doivent pouvoir
imiter leurs équivalents carnés sur le plan visuel afin de
ne pas dissuader certains clients. Lutilisation d'additifs de
synthése peut contredire le caractere sain affiché, incitant
a trouver de nouvelles alternatives. De nombreuses
solutions sont développées a partir d'extraits de l[égumes
et d'épices. L'un des principaux défis se trouve dans la
résistance de tels produits aux fortes chaleurs et aux
variations du pH (taux d'acidité), en particulier pour
les couleurs vives. Certains espoirs se portent sur les
auronidines, de nouveaux pigments végétaux découverts
en 2020 et présentant des propriétés colorantes et
fluorescentes prometteuses.
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La croissance externe, un moyen efficace
pour s'adapter rapidement

La multiplication des acquisitions de start-up par
les grands groupes de lagroalimentaire traduit
une volonté de se positionner au plus vite sur le
marché. Le développement de produits en interne
nécessitant davantage de temps, le rachat d’'une
autre société déja spécialisée permet une diver-
sification rapide et une opérabilité immédiate.
L'image d’'une marque disruptive et le savoir-faire
dans le végétal constituent des atouts précieux
pour un industriel acquérant une entreprise de ce
type. Dotés de moyens financiers considérables,
les acteurs généralistes historiques peuvent ré-
aliser plus facilement ces opérations pour com-
bler leur retard et prendre I'avantage sur leurs
concurrents traditionnels. Aprés une phase d'ir-
ruption de nombreux nouveaux entrants, ce phé-
nomene concourt a reconcentrer le secteur.

Le groupe Ecotone a lancé plusieurs investis-
sements pour acquérir de petites sociétés. Fin
2018, il a racheté la marque néerlandaise Abbot
Kinney's, spécialisée dans les desserts a base de
lait damande et de coco. En juillet 2020, I'en-
treprise Danival a été acquise afin de renforcer
l'offre du groupe dans les plats préparés et I'épi-
cerie salée. Cette opération permet de bénéficier
de “Pénorme potentiel de l'alternative végétale au
moment du repas”, selon les mots du PDG d’Eco-
tone Christophe Barnouin dans la revue AGRA
Alimentation en novembre 2020.

Le groupe Bel a Iui poursuivi sa stratégie de di-
versification vers le végétal en faisant l'acquisition
mi-2020 de 80 % du capital de la start-up All in
Foods. Fondée en 2013, cette société développe
des alternatives aux fromages laitiers. Elle savere
également présente dans les sauces uniquement
basées sur des ingrédients végétaux. All in Fods
permet au groupe de créer des synergies dans le
développement de nouveaux produits végétaux
dans ses gammes existantes, telles que La vache
qui rit, Babybel ou Boursin. Bel prévoit de prendre
le controle total de I'entreprise d'ici 2024.
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Géant de l'agroalimentaire, le francais Danone a
acquis en 2016 le spécialiste américain du bio et
du végétal Whitewave pour 12,5 milliards de dol-
lars. Le groupe a procédé & une autre opération
en 2021 avec lintégration de I'entreprise Follow
Your Heart. Basée en Californie, elle propose dif-
férents produits végans, notamment sa mayon-
naise Vegenaise. Elle se révele en outre leader sur
les fromages végétaux, et a concu un ceuf sans
protéine animale. De son coté, le groupe suisse
Nestlé a procédé en 2017 au rachat de Sweet
Earth Food, société américaine spécialisée dans
les surgelés et les sandwhichs dépourvus de
viande. Fin 2019, c’était au tour de l'anglo-néer-
landais Unilever de réaliser I'acquisition de I'en-
treprise The Vegetarian Butcher, basée aux Pays-
Bas. Elle a développé plusieurs recettes de viande
végétale.

La diversification touche aussi des entreprises
de plus petite taille. La société Hénaff, spécia-
lisé dans les patés et rillettes, s'est positionnée
dans le végétal avec le rachat fin 2017 de la PME
francaise Globe Export. Cette derniere se spécia-
lise dans la production d’'algues a destination de
l'agroalimentaire. La spiruline, une variété d'algues
a forte teneur en protéines, pourrait méme étre
commercialisée sous une forme fraiche. Christine
Le Tennier, fondatrice de Globe Export, a ainsi
déclaré en 2017 a La Tribune : “Vendre de la spiru-
line en frais, c'est une rupture sur le marché in-
ternational tant le produit est innovant, pour les
consommateurs comme pour la restauration.”

Une autre facon de s'insérer sur le marché peut
étre de fonder une nouvelle entreprise conjoin-
tement avec un partenaire. Les sociétés améri-
caines PepsiCo et Beyond Meat ont ainsi annoncé
début 2021 la création d’'une co-entreprise bapti-
sée The PLANeT Partnership. Celle-ci se focalise
sur le développement de produits de snacking a
base de plantes et de boissons végétales.
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La multi-labellisation pour convaincre

des clienteles variées

Des végans aux flexitariens en passant par les
végétariens, la diversité des clientéles fragmente
I'offre du marché. La solution pour les acteurs
passe alors par la multiplication des labels leur
permettant de proposer un positionnement
pluriel, 3 méme de convaincre différents types
d'acheteurs. Cette approche s'avere particuliere-
ment importante pour les industriels historiques
ou généralistes: a défaut de pouvoir rivaliser
avec les start-up sur les questions de proximité
et d'identité de marque, les labels fournissent
une légitimité objective et des arguments pour
rassurer les consommateurs.

Dans les boissons végétales, la part du bio se ré-
véle majoritaire. Elle atteignait ainsi pres de 80 %
du chiffre d'affaires total du segment a la mi-2019,
d'apres les données d'Iri. Cette proportion a no-
tamment été atteinte du fait de la prédominance
de Bjorg, qui commercialise des laits végétaux
uniquement issus de l'agriculture biologique. La
marque affichait a cette période une part de mar-
ché en valeur de plus de 51 %. Alpro, marque de
Danone, a pour sa part également lancé en 2019
plusieurs variétés de jus végétaux bio (amande,
noix de coco...). Ces deux leaders misent égale-
ment sur la mention “sans sucres ajoutés”, garan-
tissant des produits meilleurs pour la santé. Cette
derniere constitue en effet une motivation pre-
miere pour les achats de produits alimen-
taires végétaux, en particulier pour les
flexitariens, qui représentent l'es-
sentiel du marché. Responsable

80 %

du category management chez Bjorg, Mélanie Sa-
voie a confirmé ce phénomene a LSA en octobre
2019 : “La santé motive les achats. Cest la raison
pour laquelle Bjorg met en avant les produits sans
sucres. Il faut rassurer sur les qualités nutrition-
nelles tout en développant l'appétence.”

Fondée en 1989 et spécialiste du végétal, I'en-
teprise francaise La Mandorle propose des bois-
sons en poudre ou sous forme liquide a base
d'amande, de noisette et d'autres végétaux. Elle
adopte un positionnement premium en accumu-
lant les criteres de qualité sur ces produits : agri-
culture biologique, sans OGM, made in France ou
sans sucres. La société met également en avant
les aspects nutritionnels en insistant sur les ap-
ports en protéines et en calcium de ses boissons.

Créée en 1972, Nutrition & Santé suit la méme
logique avec ses marques Céréal, Soy ou encore
Grill Végétal. Basée en France, l'entreprise com-
mercialise une grande variété de produits végé-
taux et végans. Elle s'est notamment lancée dans
les substituts de viande en 2015. Sa communi-
cation promeut le caractére local tant de sa pro-
duction que de son approvisionnement, avec une
filiere de soja installée dans le Sud-Ouest de la
France. Elle se positionne en outre dans le bio et
le sans OGM, et affiche parallélement plusieurs

certifications environnementales et de qua-
lité telles qu’I1SO 14001, IFS Food, 1SO
26000 ou encore GRI (global repor-
ting initiative).

La part du bio
dans le chiffre d’affaires
des boissons végétales

a la mi-2019.

Source: Iri, aot 20179.
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UNE EMERGENCE MARQUEE
PAR DES INTERROGATIONS

Accélérant sa démocratisation, le marché des
produits alimentaires végétaux demeure de taille
modeste au regard de son potentiel. Auparavant
limitées a une clientele avertie, fortement de-
mandeuse mais restreinte en termes numériques,
ces denrées alimentaires se diffusent maintenant
aupreés d'une grande partie de la population. La
plupart de ces nouveaux consommateurs ne
constituent cependant que des acheteurs oc-
casionnels, ce qui freine l'essor des acteurs du
marché.

S'appuyant sur des tendances transverses et
multisectorielles comme le désir de naturalité et
le véganisme, les produits alimentaires végétaux
ont bénéficié du développement considérable
d'offres nouvelles, surtout portées par des start-
up. Ces dernieres ont su exploiter des gisements
de croissance délaissés par les spécialistes du
secteur en proposant des produits innovants sur
des segments variés : viande alternative, fromage
végétal ou encore poisson sans protéine animale.

Ce nouvel élan donné au marché a poussé les
industriels de I'agroalimentaire a réagir face a la
concurrence émanant de ces jeunes sociétés.
Tandis que les acteurs historiques ont diversifié
leurs gammes, les grands groupes généralistes
ont progressivement proposé des alternatives
végétales & leur produits carnés. Pour s'insé-
rer sur le marché, les acquisitions d'entreprises
prometteuses ont également constitué une voie
privilégiée par ces acteurs. Quant aux enseignes
de la grande distribution, elles ont bénéficié des
ventes des nouveaux entrants tout en s'appuyant
sur eux pour développer leur propres MDD. Elles
ont par ailleurs mis en place des points de vente
spécifiques dédiés aux produits végans.

Le marché profite aussi des innovations techno-
logiques relatives a la recherche agronomique.
Les études avancent au sujet de la découverte
des propriétés de certaines plantes, la sélec-
tion des plus performantes ou encore le déve-
loppement de colorants naturels pour renforcer
la pigmentation des produits. La saveur, la tex-
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ture et l'aspect visuel des aliments végétaux s'en
trouvent améliorées, permettant le dépassement
des réticences de certains consommateurs habi-
tués aux équivalents carnés.

'étendue de la transformation du marché de
l'agroalimentaire reste toutefois inconnue. Au-
trefois une simple niche, les produits végétaux
prennent une place grandissante dans l'alimenta-
tion des Francais. Plusieurs scénarios s'averent
envisageables pour le secteur. Une expansion
intermédiaire du marché le positionnerait comme
une alternative aux produits carnés, ces derniers
demeurant répandus, voire toujours dominants.
Un développement plus poussé des produits ali-
mentaires végétaux pourrait déboucher sur un re-
tournement de la structure du marché, le végétal
se banalisant tandis que la viande s'établirait sur
un segment premium. Enfin, la disparition com-
plete des protéines animales reste peu probable
sans de profonds changements économiques et
culturels, en particulier dans I'Hexagone.

Cette croissance du marché repose toutefois sur
un paradoxe. La diversité des clientéles souhaitant
végétaliser l'alimentation risque d’aboutir a des
contradictions dans I'évolution du secteur. Face
au désir de naturalité porté par la majorité des
consommateurs de ce type de produits, les solu-
tions proposées passent par une industrialisation
accrue de l'agroalimentaire. Le végétal consacre
ainsi la montée en puissance des laboratoires et
des biotech, dans une logique de transformation
poussée des aliments. Si ce changement peut étre
percu comme favorable pour les clients végans,
focalisés sur le bien-étre animal, il peut attirer les
critiques de ceux portant une vision écologiste de
l'agriculture. Loin de la paysannerie et des circuits
courts, ce nouveau modele agroalimentaire ne
répond pas nécessairement aux attentes environ-
nementales d'une partie de la population.

Le développement de produits végétaux tres
transformés peut également constituer une limite
aupres de la majorité des flexitariens, motivés
dans leurs choix alimentaires par des questions




de santé. Les plats préparés et autres produits in-
dustriels disposant d’'une mauvaise réputation a
ce sujet, il sera difficile pour les acteurs du mar-
ché de se défaire de cette image. Les carences
d'un certain nombre de nutriments essentiels
dans les produits végétaux conduisent en effet
a l'ajout de compléments alimentaires dans ces
mémes produits, obérant I'idée d'un retour a un
régime plus sain et naturel.

Les entreprises positionnées sur le marché
saverent donc contraintes de poursuivre, sinon
d’'initier, leurs démarches vers I'obtention de la-
bels multiples. Lagriculture biologique, le made in
France ou encore la mention “sans sucres ajoutés”
constituent des éléments pertinents a combiner
avec le végétal pour rassurer le consommateur.
La limitation des additifs et le développement de
variétés a la fois plus naturelles et véganes repré-
sentent en outre d’autres moyens pour renforcer
l'attrait des produits alimentaires végétaux.

Une autre problématique demeure concernant la
viande de synthese. Alors que les steaks végé-
taux ne sont encore qu’en phase d’accélération, la
production de protéines animales en laboratoire
émerge. Cette viande dite cellulaire pourrait de-
venir une alternative crédible au végétal, cer-
tains analystes estimant gu'elle pourrait a terme
dépasser ce dernier en taille de marché. Plus
économe en ressources que I'élevage industriel,
moins radicale en termes de changement culturel,
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UNE EMERGENCE MARQUEE PAR DES INTERROGATIONS

la viande synthétique pourrait étre adoptée plus
rapidement par les consommateurs. Elle pré-
sente néanmoins des inconvénients qui freinent
son développement. Encore moins naturelle que
ses équivalents végétaux, elle ne pourra pas ré-
pondre & I'ensemble des considérations portées
par les clients. La viande cellulaire reste en outre
une source de protéines animales. Elle risque ain-
si de subir la transformation actuelle des régimes
alimentaires, les consommateurs se tournant vers
le végétal avant tout pour ses bienfaits sur la san-
té. Son colt savere en outre bien supérieur aux
produits alimentaires végétaux, dont les matieres
premieres se révelent peu onéreuses. La multi-
plication des investissements réduit progres-
sivement le prix de la viande de synthese, mais
le rattrapage pourrait n'étre que partiel. Il n'est
donc pas certain que cette innovation alimentaire
constitue a moyen terme un concurrent solide
pour les produits alimentaires végétaux. San-
crer sur le marché une fois que les habitudes de
consommation ont changé représente un défi,
placant la viande cellulaire dans une situation de
niche, du moins dans un premier temps. Lagroali-
mentaire va donc se segmenter dans la durée en
plusieurs solutions concurrentes : produits car-
nés traditionnels, alternatives végétales et viande
de synthése vont constituer des ensembles de
taille variable, chacun cherchant a se substituer a
l'autre aupres des consommateurs.



LES FORCES EN PRESENCE

L'essor du marché des produits alimentaires vé-
gétaux s'avére relativement récent, c'est pourquoi
la quasi-totalité (90 %) des start-up du panel
IndexPresse y intervenant ont été créées entre
2015 et 2021. Cette jeunesse des nouveaux en-
trants contraste avec l'ancienneté des acteurs
historiques. lls sont 87 % a avoir été fondés il y a
plus de 30 ans, soit avant 1990.

La viande végétale constitue un segment nova-
teur et attractif. 34 % des start-up du panel sy
positionnent. Elles sont suivies par celles cen-

la diversité des produits proposés, 41 % des
nouveaux acteurs proposent des produits autres
que la viande et les fromages végétaux.

La grande distribution représente le canal princi-
pal pour commercialiser son offre. Tout type d’ac-
teurs confondu, 64 % des entreprises identifiées
par IndexPresse y ont recours. La part de celles
diffusant leurs produits dans les enseignes spé-
cialisées séleve a 34 %, tandis que celles optant
pour la restauration hors domicile (RHD) repré-
sentent 23 % du panel.

trées sur le fromage végétal (24 %). Signe de

Les start-up positionnées
sur les substituts de viande et de poisson

Epicerie et produits frais E-commerce,

ATELIER SARRASIN . . . Start-up . . 2014 France
a base de farine de sarrasin magasins bio
BEYOND MEAT Viande végétale Start-up Gra”degﬁg'b““o”' 2009 Etats-Unis
EPI FOODS ) . N
(MAGIC BEAN) Viande végétale Start-up Grande distribution 2017 France
HARI&CO Viande végétale Start-up Grandesﬁglbutlon, 2016 France
IMPOSSIBLE FOODS Viande végétale Start-up Grandes'fgmuhon, 2011 Etats-Unis
LA REVOLUTION Alternatives végétales Sites spécialisés
CHAMPIGNON S Start-up e 2016 France
(PLEURETTE) Pig 9
E-commerce,
LES NOUVEAUX FERMIERS Viande végétale Start-up grande distribution, 2018 France
sites spécialisés, RHD
NXTFOOD Viande végétale Start-up RHD 2019 France
ODONTELLA Saumon végétal Start-up n.c. 2016 France
UMIAMI Viande et poisson a base de végétaux Start-up ClEmels clilaniien 2020 France

RHD, marque blanche

Traitement IndexPresse. Sources : Kompass, societe.com, et sites web des entreprises concernées
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Les start-up positionnées

sur les autres segments

ACT ON EAT
(TOMM'POUSSE)

ALTERFOODIE
(LES PETITES POUSSES)

ALGAMA

BRIN DE FOLI

FLOCON

FUNKY VEGGIE

GRANABIO

JAY & JOY

LES MERVEILLOEUFS

LES NOUVEAUX
AFFINEURS

MO'RICE

NATURE & MOI
(ALL IN FOODS)

NEW ROOTS

PETIT VEGANNE

SOJAMI

TAVARES DE PINA LOU
ANNE (IZYVEGGIE)

THE GOOD SPOON

YAMO

YUMGO

Fromage végétal

Desserts végétaux

Substituts végétaux a base d'algues

Ferments pour laits végétaux

Biscuits apéritifs végétaux

Snacking végétal

Boissons et desserts végétaux

Fromage végétal

CEufs végétaux

Fromage végétal

Desserts, fromage et glaces
a base de végétaux

Fromage végétal

Fromage végétal

Fromage végétal

Fromage végétal

Box hebdomadaires de produits
alimentaires végans

Mayonnaise a base d'algues

Alimentation infantile végétale

CEufs végétaux

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Start-up

Traitement IndexPresse. Sources : Kompass, societe.com, et sites web des entreprises concernées.
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E-commerce, magasins
bio, sites spécialisés

Grande distribution,
RHD

Grande distribution,
RHD

E-commerce

Magasins bio, marque
blanche

Grande distribution

Magasins bio, marque
blanche

E-commerce, boutique
physique, magasins bio,
sites spécialisés

n.c.

E-commerce, magasins
bio, sites spécialisés

Grande distribution,
magasins bio

Grande distribution,
magasins bio, RHD

Sites spécialisés

E-commerce,
magasins bio

Sites spécialisés,
magasins bio

E-commerce

E-commerce, grande
distribution, RHD

E-commerce

Chefs, boulangeries,
autres enseignes
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2016 France
2018 France
2013 France
2019 France
2015 France
2016 France
2019 France
2015 France
2020 France
2017 France
2017 France
2017 France
2016 Suisse
2017 France
1997 France
2020 France
2019 France
2016 Suisse
2020 France



Les acteurs historiques

de lI'agroalimentaire et du végétal

DANONE

ECOTONE

FINDUS

FOLLOW YOUR HEART

GRANAROLO

HERTA

LA MANDORLE

LE PETIT BASQUE (JUNE)

NESTLE

NUTRITION & SANTE

OLMIX

SODIAAL

ST HUBERT

TRIBALLAT NOYAL

UPFIELD FRANCE

Groupe agroalimentaire diversifié

Produits végétaux variés, dont boissons,

biscuits et plats préparés

Spécialiste du surgelé et des plats
préparés a base de végétaux

Mayonnaise et fromage
a base de végétaux

Coopérative laitiere, produits végétaux

variés, dont boissons et viande végétales

Spécialiste de la charcuterie
et de la viande végétale

Boissons végétales

Coopérative laitiere et fabricant
de desserts végétaux

Groupe agroalimentaire diversifié

Produits végétaux variés,
dont biscuits et plats préparés

Substituts végétaux a base d'algues

Coopérative laitiere et fabricant
de jus végétaux

Spécialiste des corps gras
et de la margarine végétale

Spécialiste des produits laitiers
et des boissons végétales

Spécialiste des corps gras, de la margarine

et du fromage a base de végétaux

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
du végétal

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
du végétal

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
du végétal

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
du végétal

Acteur historique
du végétal

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
généraliste

Acteur historique
du végétal

Acteur historique
généraliste

Traitement IndexPresse. Sources : Kompass, societe.com, et sites web des entreprises concernées.
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Grande distribution

Grande distribution,
magasins bio

Grande distribution

Grande distribution

Grande distribution

Grande distribution

Grande distribution,
magasins bio

Grande distribution

Grande distribution

Grande distribution

Acteurs de
I'agroalimentaire

Grande distribution

Grande distribution

Grande distribution,
magasins bio

Grande distribution
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e

1970

1945

1970

1957

1897

1989

1995

1866

1972

1995

1989

1904

1874

2015

France

France

Suede

Etats-Unis

Italie

Allemagne

France

France

Suisse

France

France

France

France

France

France




LES FORCES EN PRESENCE

Liste des entreprises citées dans |'étude

Abbot Kinney's
Act on Eat

Agro Valo Méditerrannée
Alterfoodie
Astanor Ventures
Atelier Sarrasin
Avril

Barclays

Bel

Beyond Investing
Beyond Meat

Bio Monde
Biocoop
Bpifrance

Brin de Foli
Cargill

Carrefour

Casino

Danival

Danone
Deliveroo
Demeter
DigitalFoodLab
E.Leclerc

Eat Just

Eatic

Ecotone
Ecotrophelia Europe
Epi Foods
Eurasanté

Findus

Fleury Michon
Flocon

Follow Your Heart
Fooding Company
Food'Inn Lab
Foodshaker
Franprix

Funky Veggie
Globe Export
Granabio
Granarolo
Greenweez
Hari&Co

Hénaff

Herba Ingredients
Herta

Marque de desserts végans a base d'amande et de coco
Start-up positionnée dans les fromages végétaux

Incubateur spécialisé dans les sujets agricoles et écologiques
Start-up positionnée dans les yaourts végétaux

Fonds d'investissement spécialiste des sujets agroalimentaires

Start-up positionnée dans les produits végétaux a base de sarrasin

Spécialiste de la transformation des produits agricoles
Groupe bancaire diversifié

Groupe agroalimentaire axé sur les produits fromagers
Fonds d'investissement axé sur les produits végans

Start-up positionnée dans la viande végétale

Chaine de magasins bio

Chaine de magasins bio

Organisme public de financement des jeunes sociétés innovant
Start-up positionnée dans les ferments pour yaourts végétaux
Spécialiste de la nutrition

Enseigne de la grande distribution

Enseigne de la grande distribution

Spécialiste des plats préparés végétaux

Groupe agroalimentaire

Plateforme de livraison de repas

Fonds d'investissement spécialisé dans la transition écologique
Agence spécialisée dans l'innovation alimentaire

Enseigne de la grande distribution

Start-up positionnée dans les oeufs végétaux

Plateforme de livraison de repas végeétariens et végans
Spécialiste des produits végétaux

Groupement d'acteurs organisateurs d'un concours agricole
Start-up positionnée dans la viande végétale

Incubateur dédié a la santé, la nutrition et les biotechnologies
Spécialiste des surgelés

Groupe agroalimentaire

Start-up positionnée dans les biscuits végans

Spécialiste du végétal et du végan

Incubateur spécialiste de I'alimentaire

Incubateur spécialisé dans les sujets agricoles

Incubateur spécialisé dans les sujets agricoles

Enseigne de la grande distribution

Start-up positionnée dans le snacking végétal

Spécialiste de la spiruline

Start-up positionnée dans les boissons et desserts végétaux
Entreprise laitiere

Site d'e-commerce spécialiste du bio

Start-up positionnée dans les produits a base de légumineuses
Entreprise spécialisée dans les patés et rillettes

Spécialiste de la nutrition

Groupe agroalimentaire
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Pays-Bas
France
France
France
Belgique
France
France
Royaume-Uni
France
Etats-Unis
Etats-Unis
France
France
es France
France
Etats-Unis
France
France
France
France
Royaume-Uni
France
France
France
Etats-Unis
France
France
France
France
France
Suéde
France
France
Etats-Unis
France
France
France
France
France
France
France
Italie
France
France
France
Pays-Bas
Allemagne



lkea

Impossible Meats
Intermarché
Izyveggie

Jay & Joy

Kerry

La Grande Epicerie de Paris

La Mandorle

La Petite Frawmagerie
La Révolution Champignon
La Vie Claire

Laiterie de Bourgogne
Laiterie Pechalou

Le Petit Basque

Le Relais Vert

Les Merveilloeufs

Les Nouveaux Affineurs
Les Nouveaux Fermiers
Les Nouveaux Robinsons
Lucky Cat Vegan
McDonald's

Mo'Rice

Naturalia

Nature & Moi

Nestlé

Newfund

Nutrition & Santé
NxtFood

Oatly

Odontella

Official Vegan Shop
Ojah

Olmix

PepsiCo

Petit Véganne

Roquette

Royal DSM

Sodiaal

Sojami

St Hubert

Sweet Earth Food
Systeme U

The Fake Fromagerie
The Good Spoon

The PLANeT Partnership
The Vegan Shop

The Vegetarian Butcher
Triballat Noyal

Umiami

Un Monde Vegan
Unilever

Upfield

Vegan Place

Vegini

Whitewave

Yum ! Brands

Yumgo

Yumi

Traitement IndexPresse.
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Groupe de mobilier et de décoration

Start-up positionnée dans la viande végétale

Enseigne de la grande distribution

Start-up positionnée dans les box d'ingrédients pour menus végans
Start-up positionnée dans les fromages végétaux

Spécialiste de la nutrition

Site d'e-commerce

Spécialiste des boissons végétales, notamment lyophilisées
Start-up positionnée dans les fromages végétaux

Start-up positionnée dans les substituts a base de champignons
Chaine de magasins bio

Entreprise laitiere

Entreprise laitiere

Entreprise laitiere

Grossiste en produits bio
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LEXIQUE

e DNVB (Digitale Native Vertical Brand)

Marque créée initialement uniquement sur Inter-
net, souvent spécialisée sur un produit et jouant
sur sa proximité avec le consommateur.

e Flexitarien

Personne omnivore ayant tendance a réduire sa
consommation de viande au profit des végétaux,
dans une logique de modération et non d'inter-
diction.

e L ove money

Argent donné ou prété a des entrepreneurs par
ses proches. Cet apport initial peut permettre
de lancer un projet avant qu'il ne soit possible
d'obtenir des financements via d'autres sources
(banques, investisseurs, plateformes...).

e MDD (marque de distributeur)

Marques commercialisées par les enseignes de la
grande distribution en leur nom propre, dévelop-
pées par d'autres entreprises en marque blanche,
c'est-a-dire sans que leur nom apparaisse.

e OGM (organisme génétiquement modifié)
Plante dont le génome a été transformé en labo-
ratoire afin de développer des caractéristiques
spécifiques : croissance plus rapide, production
de pesticides, meilleure résistance au climat... Les
OGM sont interdits pour l'alimentation humaine
en Europe, mais saveérent autorisés pour nourrir
les animaux.
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e RHD (restauration hors domicile)

Se réfere a tous les types de consommation de
repas a l'extérieur du logement : restauration
commerciale, collective, etc.

e Végan

Fait référence au véganisme, un mode de vie
proscrivant tout usage ou consommation de pro-
duits provenant d'un animal, que ce soit dans l'ali-
mentaire, le textile, les cosmétiques, etc.

o Végétalien

Régime alimentaire excluant toute forme de
protéine animale et de produits faisant intervenir
I'animal dans sa fabrication (comme le miel). Il sagit
du régime suivi par les végans. Une personne
végétalienne et non végane peut avoir recours
a des produits issus des animaux dans d'autres
domaine que l'alimentation.

e VVégétarien
Régime alimentaire excluant la viande et le
poisson.
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