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D O S SI e R Pain et viennoiserie

Objectif 2009 :
soi tir du mou le
fïbuchées par le ralentissement de la consommation, la crise économique
et les attaques de MDD toujours plus agressives, les marques fourbissent
leurs armes pour entrer dans la bataille de Tannée qui démarre.
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L e pain et la viennoiserie
ont beau être des ali-
ments plutôt basiques,
impossible d'échapper
totalement à la méforme

ambiante. Même si ces deux rayons
s'en sortent plutôt mieux que d'au-
tres produits alimentaires plus so-
phistiqués, dont les volumes sont en
net recul. Il n'empêche, le ralentis-
sement est également perceptible.
Pour le pain, «le tassement dc la
croissante est linéaire de mois en
mois depuis le début de l'année»,
témoigne Sophie Dautet, responsa-
ble marketing chez Jacquet, la
deuxième marque du marché
Fin novembre, le panel distributeur
d'IRI France notait, certes, des vo-
lumes symboliquement en hausse
de 0,5 %, et ce, sur un cumul courant
Mais c'est nettement moins bien que
les mois précédents. Les ventes de-
meurent toutefois positives, et même
généreusement, avec 7 % de hausse.
Pour expliquer cet effet de ciseaux,
Pierpaolo Susani, directeur marke-
ting de Harry's, le n° I du rayon,
avance deux facteurs: «L'un, 'ma-
jeur, est la hausse des prix, en mar-
que nationale comme en marque
de distributeur; Vautre, qui a un
impact plus limité: les produits à
plus forte mleur ajoutëe augmen-
tent plus », explique ce dernier.

Pas de baisse de prix cette année
Cet effet de mix joue moins dans la
viennoisene. Autre petite paruculii-
rité celle-ci enregistre déjà une
baisse des volumes sur un cumul
courant arrêté fin novembre (- 0,05 %
selon IRI France). «Su r la seule pé-
riode d'octobre, les volumes ont
baissé de 2,2%», ajoute cependant
Marina Charrier, responsable mar-
keting de La Boulangère (groupe
Norac). Les données valeur sont,
comme pour le pam, dans le vert,
compte tenu des hausses de prix pas-
sées depuis la mi-2007. Sur la même
période, IRI France note ainsi des
ventes en hausse de 5,4 % En octo-
bre, toujours en cumul courant, le
chiffre était de + 6,4 %
Cet écart entre valeur et volume de-
vrait durer, même réduit Que cc soit
dans le pain ou la viennoiserie, aucun
acteur n'annonce de baisse de prix
en 2009 à la suite du recul des cours
des matières premières. Pas ques-
tion d'amputer son chiffre d'affaires !
Car les consommateurs peuvent fort
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bien se passer d'acheter du pain ou
des brioches en grandes surfaces
«La déconsommation touche aussi
notre marché», convient Sophie
Dautet, responsable marketing des
pains Jacquet. «Pour le petit déjeu-
ner, un sandwich ou un toast, on
freine la consommation. »
En revanche, la vogue des machines
à pain (+ 80 % pour les ventes de fa-
rine à pain entre mars 2007 et
mars 2008) ne semble pas avoir eu
d'impact. Les pains vendus dans les
hypermarchés, supermarchés et au-
tres supérettes ont des caractéris-
tiques particulières, comme la pra
ticité et la durée de conservation. Le
pain maison ne représente donc pas
une menace !

Les grandes gagnantes sont les MDD
Quant à la viennoiserie, elle a même
semblé profiter un temps des chan-
gements de comportement qui bou-
leversent la distribution. «Pendant le
second semestre 2007 et le premier
semestre 2008, la viennoiserie ré-
sistait bien. Notre hypothèse est
qu 'eUefa'isaitfonctwn de valeur re-
fuge. En effet, ses prix au kilo sont
attractifs par rapport à d'autres
chow de goûter et la viennoiserie
apparaît de plus comme un pro-
duit simple », se souvient par exem-
ple Marina Charrier. Mais les trans-
ferts de consommation pourraient

_!«#•

Les points forts des pains vendus dans les hypermarchés et supermarches sont la praticité et la durée de conservation. La
vogue du pain maison (+ 80 % pour les ventes de farme à pain entre 2007 et 2008) n'a donc pas eu d'impact important.

commencer à l'affecter. C'est en tout
cas ce que redoute la responsable
marketing de La Boulangère -.«Ey a
eu transfert des biscuits de petit dé-
jeuner et des céréales vers des sub-
stituts plus simples, comme la vien-
noiserie. Dans unepmchaine étape,
la viennoiserie ne sera-t-elle pas
remplacée par du pain et du ctio-
colat ? », s'interroge-t-elle.
Comme partout, les grandes gagnan-
tes de cette nouvelle donne sont les
MDD. Dans deux rayons où elles
sont déjà puissantes, celles-ci ont
encore gagné du terrain. Selon les

La Boulangère
gagne des parts
de marché sur
le segment du
pain grâce à son
positionnement
bio et nutrition.

données d'IRI, les marques de dis-
tributeurs du rayon pain ont crû de
plus de 16 % en valeur (cumul cou-
rant, fin novembre) et de 8,8 % en
volume. En viennoiserie, leur pro-
gression est de 7%en valeur et 0,7%
en volume. Pour le pain, les MDD
sont même devenues le premier ac-
teur du marché. «Elles pèsent 40%,
contre 38 %pour nous», reconnaît
Pierpaolo Susani, lequel indique que
ce dépassement date de 2007-2008.
Pour certains concurrents, il pourrait
être même un peu plus ancien. En
tout cas, les MDD profitent de >•

Brioches et pains préemballés progressent bien
Le marché du pain
Ventes2008 Volume (HM + SM) Valeur (HM + SM)

(milaohs d unîtes) (millions d'euros)

dont Paln- 133 (to si

pam de mie 109 I 06) 241

I pam préemballe 24,7

Sous-catégories de pam
préemballe pam traditionnel .

(+0,1)

(2) I 16,1

pam festif 4,5

pam a garnir 6,7 1*24.91 I 29,6

pam brioché 2,4 1 1) 11,2

pam précuit 7,3 (•fl I 24,6
(StUice 1RI France H'V\ + SM Cdmul mutant eu 23 novembre 2008 )

Volume (hard-discount) Valeur (hard-discount)
(rrillmns d unîtes) f r?r~.1\?rï52} (millions ti euros)

-46}

JîlVJ

f* 5,2)

(* 15,1)

. 1*2,3)

pam pain
dont préemballe de mie

pam pam
dont préemballé demie

(Source Rl France hard discount, cumul courart a fil octobre AJ08 )

Le marché de la viennoiserie
Ventes 2008 Volume (HM + SM) Valeur (HM + SM)

(millions d uniiesi (maliens d euros!

dort Viennoiserie 147 ( 0,0*1 """' 632 (±

brioches italiennes et spécialités 7,8

croissants 9,̂

brioches individuelles fourrées 18

pains au chocolat 18,

brioches non tranchées 16,4

brioches tranchées

bnochettes nature _7_

pam au lait nature

pam au lait pépite 4,1

I mélanges 0,2

(Source Rl France HM - SM cumul courant nu 23 novembre 7008 )

Volume (hard-discount) ,— Voleur (hard-discount)
(millions d unîtes) / \ /\ (millions d'euros)

(Source IRI France, hard discount, cumul courant a fin octobre 2008 )
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La Boulangère indique avoir réduit son offre
de viennoise™ de 40 %

l'attention accrue des clients pour
les prix C'est en effet dans les seg
ments les plus basiques qu'elles pro-
gressent le plus (+ 71 %pour les pains
traditionnels et +19 % pour les pains
de mie blancs) Elles ne dédaignent
pas pour autant l'innovation en oc-
tobre est apparue la premiere MDD
sur le modele du IOU % Mie lance par
Harry's en 2004, un pam de mie sans
croûte II a bien fallu quatre ans pour
trouver la technologie idoine, maîs
Harry's n'ebt plus seul sur le créneau
H le sera encore moins en 2009, puis-
que Jacquet aussi va faire irruption
sur ce segment

Nouvelles recettes
Reste que les marques sont bien dé-
cidées a jouer l'innovation pour ten-
ter de contenir les MDD en créant
de nouvelles recettes Derniere en
date le lancement, début 2008, de
pains alliant les avantages du pam
nature et du pain complet Harrys
les appelle les BlanComplet et Jac
quet les 2-en I II s agit de travailler
une farine qui conserve les bienfaits
du pam complet sans sa couleur ru
ses inclusions pour un prix supé-
rieur de 30 % a un pam de mie com-
plet, selon Jacquet Cequiadumala
passer en ces temps de contraintes
< Ce concept s'est beaucoup déve-
loppe a l'étranger, maîs le lance
ment en France est plus difficile
que prévu >, reconnaît Sophie Dau-
tet, chez Jacquet
Les fabricants de viennoisene, no
tamment le premier d entre eux re-
agissent différemment face aux
marques de distributeurs! Pasquier,
qui conserve quèlques points de part
de marche d'avance sur les MDD a
toujours joue lejeu du prix Promo
tions, formats familiaux il n'a pas
attendu la cnse de 2008 pour s'en
faire le héraut Mais le fabricant, qui
n'a pas souhaite repondre a nos ques-

Promotions : les
MDD à l'offensive

L es marques font de la
publicite télévisée les MDD
mettent le turbo sur la

promotion Voila résumées, les
strategies de communication
mises en œuvre en 2008 «Nous
avons change notre equilibre
entre animation en magasins et
medias », explique ainsi Pierpaolo
Susani directeur marketing de
Harry's Le leader du rayon pain
a en effet bien occupe les ecrans
télévisuels surtout avec son
nouveau BlanComplet, maîs
également en fin d'année avec
une nouveaute en viennoisene,
les TorUs, des petites bnoches
tressées Bilan son budget
publicitaire pour l'univers du pam
a crû dc 164 % sur les onze
premiers mois de 2008 selon
l'institut d'études Yacast (7,9 MC
brut) En viennoisene, c'est encore
plus impressionnant (+ 375 %, a
6 MC) Les aubes fabricants ne
sont pas en reste Jacquet present
uniquement sur le pain, aui ait
accru son effort de 21 % a 3 9 MC
A noter qu'en 2007, aussi bien
Harry 's que Jacquet avaient réduit
leurs budgets, selon Yacast En
revanche, Pasquier a plutôt réduit
ses investissements (- 32 %), a

900 Mt Côte promotion, ce sont
les MDD qui se sont montrées
les plus agressives Alors que la
pression promotionnelle sur le
rayon pain a cm dè 16 % (A3 Disttib,
cumul courant afin octobre), ceEe
des MDD s'est envolée de plus de
57 % ' Leur part de voix gagne ainsi
5 4 points a 20,5% En maintenant
tout juste stable sa pression
promotionnelle Harry s voit en
revanche sa part de voix perdre
7 points (44 %) En viennoisenc,
les MDD ont également
considérablement soutenu leurs
efforts en matiere d'opérations
promotionnelles +19,3%, quand
l'ensemble du rayon se contente
d'un petit + 6,3 % Du coup
les marques dc distributeurs
décrochent une part de voix d'un
peu moins de 20 % grâce a un gain
de 2 points Maîs Pasquier reste,
et de loin, le premier acteur du
marche en la matiere, avec une
part de v oix de plus de 41 %
Au final, les MDD, en accélérant
sur les promotions se retrouvent
dans une position qui se i approche
davantage de leur part de marche
Apres avoir sous-mvesti les voila
désormais pleinement dans la
course • I D
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lions, a bel et bien mis un coup
d'accélérateur bur ses promotions
en 2008 <Dans certaine cas, ses
prix sont comparables a ceux des
MDD, alors que ces dernieres peu-
vent afficher un décrochage de prix
deW/opar r apport aux marques»,
rapporte un concurrent line strate
gie qui lui a profite sa part de marche
ayant augmente
Le hard-discount, quant a lui, n'a pas
vraiment réalise de percée II aligne
certes de bons scores maîs unique
ment en valeur + 12,3 % pour les
ventes de pain et + 4 I %pourlavien-
noisene (TRI France cumul courant,
fin octobre 2008) Maîs il ne gagne
que 1,6 % en volume pour le pain et
baisse même de 3,3 % pour la vien-
noisene Est-ce parce qu'aucune
marque n'y est vraiment présente,
hormis pour des coups '

2009, une année de défis
Reste que ce contexte bouleverse
pourrait rebattre les cartes entre
glands et petits acteurs Lesviennoi-
senes de La Boulangère ont déjà fait
les frais de dereferencements Le fa-
bricant indique aussi avoir réduit son
offre de 40 % pas la peine de propo-
ser la meme chose que les grands fai-
seurs Face a Pasquier (pres de 40 %
de part de marche) et Harry s (autour
de 15 %) La Fournée Doree ne de
vrait pas jouer les innovations en
2009 <Le coJisommateuî n est pas
réceptif», analyse Emilie Peau, sa
responsable marketing Le fabricant
(autour de 6 % de part de marche v a
leur) reconnaît pel di e im peu de ter-
rain sur les volumes En revanche La
Boulangère assure gagner des parts
de marche sur le segment du pam
grâce a son positionnement bio et nu
tntion Maîs pour tous les acteurs du
marche, 2009 s annonce comme ime
annee de defis • Isabelle Doiseau

Des innovations
sans surprises
Mis à part quèlques nouveautés pour se démarquer des MDD,
les fabricants n'ont pas encore sorti l'artillerie lourde.

u mi mi •.,

BlanComplet
* *r. Ii«*fk-« Dv T>» lt*

mwie.

j

A l'exception du BlanComplet de Harry's, un pain lance en 2008 alliant les avantages du pam nature et du pam complet,
les marques comme La Boulangère au La Fournée Doree optent plutôt pour des améliorations de leurs produits existants

L e pam d connu plusieurs crea-
tions de segment dans le
passe pain sans croûte en

2004 mine par Ilarry's relancement
du précuit en 2005 et pam a la fois
blanc et complet en 2008, deux axes
de developpement suivis par Mar
ry's, maîs aussi par Jacquet Chai
lenger, ce dernier finit par arriver en
2009 sur le segment du pain sans
croûte Jacquetapnssontempspour
venu sur le terrain de Harry's et de
son 100 % Mie, il a en effet développe
une technologie différente de celle
de son concurrent, et brevetée '
Jacquet suit la une strategie déjà em
ployee avec Tartine maline en 2006
La forme de cette tartine avait en

Derniere
nouveauté
en date, les
Tortis au sucre
perle du leader
Harry's

effet ete protégée Le pain de nue
av ait ete élargi pour étre plus moel-
leux et sa tonne allongée pour faci-
liter la prise en mam Du coup Tar
fine maline reste sans équivalent,
assure son fabricant Jacquet va
enfin se lancer bientôt sur un cré-
neau ou il était également absent, le
pam a garnir, du genre hamburger
ou sandwich
La Boulangère s'efforce quanta elle
de creuser un siEon original et ce
depuis le lancement de cette mai que
dans le rayon pam en 2004 La so-
ciete mere, Pain Concept, a certes
ete portée sur les fonts baptismaux
en 2000 Maîs a ses débuts elle se
consacrait surtout a approvisionner
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une autre filiale du groupe Norac,
les sandwiches Daunat. Après avoir
lancé une gamme équilibre et santé
en 2006 baptisée O %, La Boulangère
met sur pied cette année une vérita-
ble gamme bio. Aux références de
pain de mie s'ajouteront en mars une
baguette viennoise, un pain suédois
et un pain précuit. «Notrepolitique
est de n'avoir aucun réfèrent en
MDD», plaide Aline Jeannin, respon-
sable marketing.
Quant au leader, Harry's, il devrait
continuer à faire porter tous ses ef-
forts sur BlanComplet, son nouveau
pain alliant pain blanc et pain com-
plet. Pour ce faire, la société a déjà
largement augmenté ses budgets pu-
blicitaires. L'identité visuelle de la
marque a également été revue. Et en
2009? «Nous avons une politique
d'innovations très importante;
notre nombre de lancements aug-
mente», se borne à indiquer le di-
recteur marketing, Pierpaolo Susani.
Si les intentions de Harry's sur le pain
ne sont pas encore connues, l'in-
dustriel pourrait se montrer nette-
ment plus offensif sur la viennoiserie
cette année, en essayant de se diffé-
rencier de Pasquier avec de nom-
breux lancements.

La Fournée Dorée relooke le "chinois"
fl est de même impossible de connaî-
tre le programme à venir de Pasquier.
En dépit d'un tropisme très axé sur
le prix et le basique, ce demier ne
reste toutefois pas totalement éloi-
gné des lancements. En ont témoi-
gné en 2007 les Pitch fourrés au lait
(variétés chocolat et fraise), puis, en
2008, les Triangles, un produit un
peu haut de gamme, version pomme
et frangipane.
La Fournée Dorée va quant à elle se
consacrer à des améliorations de pro-
duits existants. Elle a déjà relooké en
novembre le "chinois" aux pépites de
chocolat, un produit lancé à ses dé-
buts, voici dix ans. «E a été doté d'un
glaçage au chocolat pour le rendre
plus gourmand», explique Emilie
Peau, responsable marketing. D'au-
tres piliers devraient faire l'objet d'a-
méliorations ce printemps. Une nou-
veauté vient quand même de sortir
enjanvier, une "natte chinoise". Celle-
ci remplace un produit sorti il y a un
an, le Carré moelleux aux pépites de
chocolat, une brioche àbase de crème
pâtissière, une seconde référence de
cette gamme, à la catalane, demeu-
rant toutefois dans les rayons.» LD.


