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e pain et la viennoiserie
ont beau étre des ali-
ments plutt basiques,
impossible d'échapper
totalement a la méforme
ambiante, Méme si ces deux rayons
s'en sortent plut6t mieux que d'au-
tres produits alimentaires plus so-
phistiqués, dontles volumes sont en
net recul. Il n'empéche, le ralentis-
sement est également perceptible.
Pour le pain, «le tassement de la
croissance est linéaire de mois en
mois depuis le début de lannde»,
témoigne Sophie Dautet, responsa-
ble marketing chez Jacquet, la
deuxiéme 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 netternent moins bien que
les mois précédents. Les ventes de-
meurent toutefois positives, et méme
généreusement, avec 7% de hausse.
Pour expliquer cet effet de ciseaux,
Pierpaolo Susani, directeur marke-
ting de Harry’s, le n° 1 du rayon,
avance deux facteurs: « L'un, ma-
Jeun, est la hausse des prix, en mar-
que nationale comme en margue
de distributeur; l'autre, qui a un
impact plus limité: les produits a
plus forte valeur ajoutée augmen-
tent plus », explique ce dernier.

Pas de baisse de prix cette année
Cet effet de mix joue moins dans la
viennoiserie. Autre petite particula-
rité: celle-ci enregistre déja une
baisse des volumes sur un cumul
courant arrété fin novembre (- 0,05%
selon IRI France). « Surla seule pé-
riode d’octobre, les volumes ont
baissé de 2,2 %», ajoute cependant
Marina Charrier, responsable mar-
keting de La Boulangére (groupe
Norac). Les données valeur sont,
comme pour le pain, dans le vert,
compte tenu des hausses de prix pas-
sées depuis lami-2007. Surlaméme
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, méme réduit. Que ce soit
dans le pain ou la viennoiserie, aucun
acteur n'annonce de baisse de prix
en 2009 4 la suite du recul des cours
des matiéres premiéres. Pas ques-
tion d'amputer son chiffre d'affaires!
Car les consommateuwrs 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. « Pourle petil déjeu-
ner, un sandwich ou un toast, ot
Sreine la consommation. »
Enrevanche, la vogue des machines
4 pain (+ 80 % pour les ventes de fa-
rine a 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 particuliéres, comme la pra-
ficité et la durée de conservation. Le
pain maison ne représente donc pas
une menace!

Les grandes gagnantes sont les MDD

Quant 4 1a viennoiserie, elle améme
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 vé-
sistait bien. Notre hypothése est
qu'elle fuisail fonction de valeur re-
Juge. En effet, ses prix au kilo sont
attractifs par rapport a d’autres
choix de goiter el la viennoiserie
apparait de plus comme un pro-
duit simple», se souvient par exem-
ple Marina Charrier. Mais les trans-
ferts de consommation powraient
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@ Gilles Danger

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

données d'IR], les marques de dis-
tributeurs du rayon pain ont cril de
plus de 16 % en valeur (cumul cou-
rant, fin novembre) et de 8,8 % en
volume. En viennoiserie, leur pro-

commencer al'affecter. C'est en tout
cas ce que redoute la responsable
marketing de La Boulangére: «lly a
eu transfert des biscuits de petit dé-
Jeuner el des céréales vers des sub-

-

stituts plus simples, comme la vien- % el gression est de 7%en valeur et 0,7 %
noiserie. Dans une prochaine élape, Efm.. en volume, Pour le pain, les MDD
la viennoiserie ne sera-l-elle pas | goylangere sont méme devenues le premier ac-
remplacée par du pain et du cho- gagne des parts teur du marché. « Elles pésent 40 %,
colat ? », s'interroge-t-elle. a5 morhE S contre 38 % pour nous », reconnait
Comme partout, les grandes gagnan- _ Pierpaolo Susani, lequel indique que
tes de cette nouvelle donne sontles ¢ sreqmnem_du ce dépassement date de 2007-2008.
MDD. Dans deux rayons o elles ~ PUIN 8IGCE 50N Poyr certains concurrents, il pourrait
sont déja puissantes, celles-ci ont  positionnement  &tre méme un peu plus ancien. En

encore gagné du terrain. Selonles  bio et nutrition. tout cas, les MDD profitent de »

@ Brioches et pains préemballés progressent bien

Le marché du pain Le marché de la viennoiserie
Ventes 2008 Volume (HM +SM)  Valeur (HM + SM) Ventes 2008 Volume (HM +SM)  Valeur (HM + SM)
(millions d'unités} ffnﬂ.rrms d'euros) {mitfions o unités) r‘r_n_r'ﬂr'ani f’eufn_sj
- Pain 133 pog b dont Viennoiserie 147 toos) @4@3 f+54)
[ pain de mie 109 ros ENRRAY (iaE) brioches italiennes et spécialités _ 7,8 38 49,5 +8)
pain préemballé 24,7 (26 ME,] 10 (+131 croissants £ 9,4 £&8) _d_;g,a £19
Sous-catégories de pain i brioches individuelles fourrées _ 18 (29 11102,7 (+81)
préemballé : pain traditionnel 38 (-2 [ 16,1 f+52) i 5
P - poins au chocolat _ 18,2 03 84,7 (+54)
pain festif 4,5 =123 19,3 (16,1} 5
= vl B206 brioches non tranchées _ 16,4 {-38) E 1.3 {+1)
pain o garnir . 6, (+24,9) [ £3; + |
28 fest) brioches tranchées | 37,8 b2y B1288 629
painbriaché 24 = py 1;—11'2———"5—31 briochettes nature | 7 #38 1294 (+53)
pain précuit 7,3 (4 [ 24,6 (+23) poin ou lait noture __ 28 o8 [ 105 (+64)
(Source: IRl France, HIA + SM, cumul c.cumnl a4 23 novembre 2008.) , pain au lait pépite | 4,1 33 1 20,9 57
Volume (hard-discount) Valeur (hard-discount)
(millions d'unités) -~ (milions d'euros) L mélanges 0,2 (+34) 1,4 {+29)
'+ 16 — 412 {Source: [RI Fronce, HM + Si, cumiil courant au 23 novembre 2008.)
5 i a0y Volume (hard-discount) Valeur (hard-discount)
B9 ss) 233 1 2980167 | 384 (+95) (millions d'unités) . (millions d'euros)
_pain pain pain pain m (33) : m (+4)
dont _préemballé de mie dont préemballé de mie ?j) .
(5ource: IR Fronce, hard-discount, cumul courant o fin octobie 2008 ) {Source: IRI France, hord-discount, cumul couront a fin octobre 2008,) ]
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La Boulangére indique avoir réduit son offre
de viennoiserie de 40 %.

» Pattention accrue des clients pour
les prix. C'est en effet dans les seg-
ments les plus basiques qu'elles pro-
gressentle plus (+ 71 %pourles pains
traditionnels et + 19%pourlespains
de mie blancs). Elles ne dédaignent
pas pour autant l'innovation: en oc-
tobre est apparue la premiére MDD
surle modéle du 100 % Mie lancé par
Harry'’s en 2004, un pain de mie sans
crofite. Il a bien fallu quatre ans pour
trouver la technologie idoine, mais
Harry's w'est plus seul surle créneaw.
I11e 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 ajouer l'innovation pour ten-
ter de contenir les MDD en créant
de nouvelles recettes. Derniére en
date: le lancement, début 2008, de
pains alliant les avantages du pain
nature et du pain complet. Harry’s
les appelle les BlanComplet et Jac-
quet les 2-en-1. Il s'agit de travailler
une farine qui conserve les bienfaits
du pain complet sans sa couleur ni
ses inclusions, pour un prix supé-
rieur de 30 % & un pain de mie com-
plet, selon Jacquet. Ce quiadumal &
passer en ces temps de contraintes.
« Ce concept s'est beaucoup déve-
loppé a Uétranger, mais le larice-
ment en France est plus difficile
que prévu », reconnait Sophie Dau-
tet, chez Jacquet.

Les fabricants de viennoiserie, no-
tamment le premier d’entre eux, ré-
agissent différemment face aux
marques de distributeurs, Pasquier,
qui conserve quelques poinis de part
de marché d’avance sur les MDD, a
toujours joué le jeu du prix. Promo-
tions, formats familiaux: il n'a pas
attendu la crise de 2008 pour s'en
faire le héraut. Mais le fabricant, qui
n'apassouhaité répondre Anos ques- »
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® Promotions: les

MDD a l'offensive

es marques font dela

publicité télévisée, les MDD

mettent le turbo surla
promotion. Voila, résumées, les
stratégies de communication
mises en ceuvre en 2008. « Nous
avons changé notre équilibre
entre animation en magasins et
‘médias», explique ainsi Pierpaolo
Susani, directeur marketing de
Harry's. Le leader du rayon pain
aen effet bien occupé les écrans
télévisuels, surtout avec son
nouveau BlanComplet, mais
également en fin d’année avec
une nouveauté en viennoiserie,
les Tortis, des petites brioches
tressées. Bilan: son budget
publicitaire pour 'univers du pain
a cride 164 % sur les onze
premiers mois de 2008 selon
Tinstitut d'études Yacast (7,9 M€
brut). En viennoiserie, c’est encore
plus impressionnant (+375 %, &
6 ME€). Les autres fabricants ne
sont pas en reste: Jacquet, présent
uniquement sur le pain, aurait
accru son effort de 21 %, 4 3,9 M€.
Anoter qu'en 2007, aussi bien
Harry’s que Jacquet avaient réduit
leurs budgets, selon Yacast. En
revanche, Pasquier a plutot réduit
ses investissements (-32%), &

900 M€. Coté promotion, ce sont
les MDD qui se sont monirées

les plus agressives. Alors que la
pression promotionnelle sur le
rayon pain a crii de 16 % (A3 Distrib,
cumul courant 4 fin octobre), celle
des MDD s'est envolée de plus de
579%! Leur part de voix gagne ainsi
5,4 points, 220,56 %. En maintenant
tout juste stable sa pression
promotionnelle, Harry’s voit en
revanche sa part de voix perdre

7 points (44 %). En viennoiserie,
les MDD ont également
considérablement soutenu leurs
efforts en matiére d'opérations
promotionnelles: + 19,3 %, quand
I'ensemble du rayon se contente
d'un petit + 6,3 %. Du coup,

les marques de distributeurs
décrochent une part de voix d'un
peumoins de 20 % grace & un gain
de 2 points. Mais Pasquier reste,

et de loin, le premier acteur du
marché en la matiére, avec une
part de voix de plus de 41 %.

Au final, les MDD, en accélérant
sur les promotions, se retrouvent
dans une position qui se rapproche
davantage de leur part de marché.
Aprés avoir sous-investi, les voila
désormais pleinement dans la
course. ®
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» tions, a bel et bien mis un coup

: ] |
d'accélérateur sur ses promotions
en 2008. « Dans certains cas, ses I n v I n
prix sont comparables d ceux des

MDD, alors que ces derniéres peu-
vent afficherun décrochage de prixv

B
de 40% par rapport aux marques »,
rapporte un concurent. Une straté-
gie quilui a profité, sa part de marché

ayant augmenté.
Lehard-discount, quant alui,n'apas ——MW— —————
vraiment réalisé de percée. 1 aligne . i )
certes de bons scores, maisunique-  |\js ¢y part quelques nouveautés pour se démarquer des MDD,
ment en valeur: + 12,3 % pour les . ; R ——
ventesdepainet+4,1%pourlavien-  |es fabricants n‘ont pas encore sorti I'artillerie lourde.

noiserie (IRI France, cumul courant,
fin octobre 2008). Mais il ne gagne
que 1,6 % en volume pour le pain et
baisse méme de 3,3 % pour la vien-
noiserie. Est-ce parce qu'aucune
marque n'y est vraiment présente,
hormis pour des coups?

2009, une année de défis

Reste que ce contexte bouleversé
pourrait rebattre les cartes entre
grands et petits acteurs. Les viennoi-
series de La Boulangére ont déja fait
les frais de déréférencements. Le fa-
bricant indique aussi avoir réduit son
offre de 40%: pas la peine de propo-
serlaméme chose que les grands fai-
sewrs, Face & Pasquier (prés de 40 %

de part de marché) et Harry's (autour
de 15 %), La[Fournée| Dorée ne de- BlanComplet
vrait pas jouer les innovations en Avesdu Bethonn do Paen de wia Campies

2009. « Le consommateur n'est pas
réceptif», analyse Emilie Péau, sa
responsable marketing. Le fabricant
(autour de 6% de part de marché va-
leur) reconnait perdre un peu de ter-
rain surles volumes. Enrevanche, La

Boulangérfe assure gagner des parts A exception du BlanComplet de Harry’s, un puin lancé en 2008 alliant les avantages du pain nature et du pain complet,
de marché sur le segment du pain  les marques comme La Boulangére ou Lo Fournée Dorée optent plutét pour des améliorations de leurs produits existants.

grice ason positionnementbio et nu-
trition. Mais pour tous les actewrs du
marché, 2009 s'annonce comme une e pain a connu plusieurs créa- effet été protégée. Le pain de mie
annéede défis.@  Isabelle Doiseau L tions de segment dans le =, avait été élargi pour étre plus moel-
passé: pain sans crofite en 0““‘ leux et sa forme allongée pour faci-
2004 initié par Harry's; relancement liter 1a prise en main. Du coup, Tar-
du précuit en 2005 et pain 2 la fois - :P\\ tine maline reste sans équivalent,
blanc et complet en 2008, deux axes \‘“t'_ e assure son fabricant. Jacquet va
de développement suivis par Har- .U‘;ng enfin se lancer bient6t sur un cré-
ry's, mais aussi par Jacquet. Chal- " ¥ neau ol il était également absent, le
lenger, ce dernier finit par arriver en I # pain a gamnir, du genre hamburger
2009 sur le segment du pain sans - ousandwich.
crolte. Jacquetaprisson tempspour o pisre LaBoulangére s'efforce quant a elle
venir sur le terrain de Hary's et de S de creuser un sillon original, et ce
son 100% Mie; il a en effet développé . depuis le lancement. de cette marque
une technologie différente de celle i ‘?me* les dans le rayon pain en 2004. La so-
de son concurrent; et brevetée! Tortis au sucre ciété mere, Pain Concept, a certes
Jacquetsuit aune stratégie déjaem-  Perléduleader gt portée sur les fonts baptismaux
ployée avec Tartine malineen2006.  Harry's. en 2000. Mais a ses débuts, elle se
La forme de cette tartine avait en consacrait surtout a approvisionner
Eléments de recherche : LA FOURNEE DOREE : fabricant de brioche et viennoiserie, toutes citations
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une autre filiale du groupe Norac,
les sandwiches Daunat. Aprés avoir
lancé une gamme équilibre et santé
en 2006 baptisée 0%, La Boulangére
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. « Notre politique
est de n'avoir aucun référent en
MDD », plaide Aline Jeannin, respon-
sable marketing,

Quant au leader, Harry's, il devrait
continuer a faire porter tous ses ef-
forts sur BlanComplet, son nouveau
pain alliant pain blanc et pain com-
plet. Pour ce faire, la société a déja
largement augmenté ses budgets pu-
blicitaires. Lidentité visuelle de la
marque a également été revue. Et en
20097 « Nous avons une politique
d'innovations trés importante;
notre nombre de lancements aug-
mente », se borne a indiquer le di-
recteur marketing, Pierpaolo Susani.
Si les intentions de Harry's surle pain
ne sont pas encore connues, ['in-
dustriel pourrait se montrer nette-
ment plus offensif surla viennoiserie
cette année, en essayant de se diffé-
rencier de Pasquier avec de nom-
breux lancements.
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La Fournée Dorée relooke le “chinois”
Il est de méme impossible de connai-
trele programme & venir de Pasquier.
En dépit d'un tropisme trés axé sur
le prix et le basique, ce dernier 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 a elle se
consacrer & des améliorations de pro-
duits existants, Elle a déjarelooké en
novembre le “chinois” aux pépites de
chocolat, un produit lancé a ses dé-
buts, voici dix ans. « Il a été doté d'un
glagage aw chocolat pour le rendre
plus gourmand », explique Emilie
Péau, responsable marketing, D'au-
tres piliers devraient faire 'objet d'a-
méliorations ce printemps. Une nou-
veauté vient quand méme de sortir
en janvier, une “natte chinoise”. Celle-
ci remplace un produit sortiil y a un
an, le Carré moelleux aux pépites de
chocolat, une brioche abase de créme
péatissiére, une seconde référence de
cette gamme, a la catalane, demeu-
rant toutefois dans lesrayons. @ 1.D.



