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DIMANCHE

En berne, le bio doit se réi nventer
C’était l’une destendancespharesdecesdernièresannées.Souventjugéonéreux,concurrencé

par lesproduits locaux, le bio aplongéen 2021. Guerreoblige, 2022s’annoncetout aussimorose...
ODILE PLICHON

C’EST UN SACRÉ TROU D’AIR.

Après des annéesde crois-

sance à deux chiffres, le bio
fait grise mine en2021. Dans

les grandes surfaces, qui
représentent55 % desventes,
l’année s’est terminée
à - 5,8 %, selon l’institut Kantar

(contre +12,4 % en2020). Les

enseignesspécialisées,elles,

ont limité la casseavec -1,5%,
mais l’inquiétude estpalpable.

Chez le leaderdusecteur,Bio-

coop, lesventesontreculé de
1 %, alors mêmeque 81nou-

veaux magasinsont été
ouverts l’an dernier ! Du

jamais-vu depuissacréation,

en 1986.
La faute, tout d’abord, àune

offre moins dense : alors que

les nouvellespropositions
bios ont longtempsfleuri (biè-

res, eauxaromatisées,
maquillage, après-sham-
poings, etc.), l’assortiment
s’est ànouveauréduit, dans
les magasinsgénéralistes
notamment. Et pour cause :

« Ce secteurreprésente8 %

de l’offre enrayonmais seule-

ment 5,1%duchiffre d’affaires
desenseignes, qui ont donc
décidéde réduire lavoilure »,

décrypte Emily Mayer, de
l’IRI. Mais l’essentiel est
ailleurs : la demande est en
berne. Le bio paie sesprix éle-

vés, si l’on osedire. « Le hiatus
avec le conventionnel est de

l’ordre de50% enmoyenne
maispeut atteindreplus de

60% pour lespâtesetlacom-

pote, 79% pour les œufset
même 154 % pour lejambon
blanc ! », énumère Emily
Mayer. Rédhibitoirequand le

pouvoir d’achatest la préoc-

cupation numéroun. « 72 %

des acheteursévoquent
d’ailleurs leprix commeprin-

cipal frein », abondeGaëlle Le

Floch, de l’institut Kantar. « Et,

aprèsla crise duCovid, les

gens onteu enviedesefaire

or du est

elle. Ajoutez à celaune vraie
pertedeconfiance dansses
valeurs.

« Les concombresembal-

lés dansduplastique,les sai-

sonniers exploités en Espa-

gne, les kiwis importéspar
avion deNouvelle-Zélande...
les consommateursnous
posentla questiondusens»,

reconnaît Pierrick De Ronne,

le présidentde Biocoop.
D’autant que, pendant ce
temps,de nouvellesoffres
porteusesontessaimé.

Sortir du cliché
des«mangeursdetofu »

« Lesproduitssanspesticides
ouavecun label Haute Valeur
environnementale(HVE) sont

plébiscités», cite Emily
Mayer. Ces produits, considé-

rés commebons pour la san-

té, pour la planèteoupour le

bien-être animal, «sontcer-

tes 15 % au-dessusducon-

ventionnel mais 20 %moins
chersque le bio », souligne
Benoît Soury, le directeur
proximité Francedu groupe
Carrefour. C’est ainsi que les

œufsdepleinair devancent
lesœufsbios. « Avec la crise

duCovid, surtout, a émergé
unnouvel impératif : celui de
la souveraineté alimentaire,
renchéritPascaleHébel,

sociologue au Centre de

recherchepour l’étude et
l’observation desconditions
devie (Crédoc). Du coup, le

local devientunevaleur clé. »

Les magasinsAu bout du
champfleurissent enville, et
ced’autant plus quecetteoffre

locale est trèspeu proposée
parles pros dubio (5 %seule-

ment de leurassortiment).

Mais, partout,la contre-of-

fensive s’organise.Dans les
supermarchésCarrefour, le

bio estrevenusdans les
rayonsclassiques. « Cela per-

met aux clientsdecomparer,
bien sûrmaisausside décou-

vrir de nouveaux produits

pointe Benoît Soury. « Pro-
duits de saison,aucuntrans-

port enavion... nous devons
mieux communiquersurnos
valeurset développerdavan-

tage notreoffre locale »,

déroule Pierrick De Ronne.
« Plusgénéralement,nous

devons mieux expliquer
pourquoi chaqueeuro investi

estbon pour laplanète »,

reconnaît LaureVerdeau.de
l’Agence bio. Il faut encore
justifier lesprix plus élevésen
détaillantle modedeproduc-

tion ; vanter le plaisir, le goût.
Sortir du cliché desmangeurs

detofu. »

Un sacrédéfi, mêmesi les
acteursdubio veulentle croi-

re : la marge deprogression
resteimportante,notamment
dansles cantines et les res-

taurants : « En France, le bio

représente6,5 % desachats,
contre15 % enSuède», rap-
pelle PascaleHébel. Si la ten-

dance àmoyentermereste
engageante,la guerreen
Ukraine, qui sesoldera par
une inflation desproduits ali-

mentaires, rebat les cartes,et

2022 devrait ànouveaumar-

quer unrecul.

Lesproduitssans
pesticidesouavec
unlabelHauteValeur
environnementale
(HVE) sontplébiscités
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Desdifférences deprix variables
Écarts de prix relevés en superet hypermarchésen 2021
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Le bio représente
5,1 % desventes

desgrandes surfaces

alimentaires
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Les produitsbios,jugéstrop chersparde nombreuxconsommateurset concurrencéspar les produits

locaux, ont vu leurs ventesbaisser en 2021.
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