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En berne, le bio doit se réinventer

Cétait l'une des tendances phares de ces dernieres années. Souvent juge onéreux, concurrence
par les produits locaux, le bio a plongé en 2021. Guerre oblige, 2022 s'annonce tout aussi morose.

ODILEPLICHON

C’EST UN SACRE TROU D’AIR.
Apres des années de crois-
sance a deux chiffres, le bio
fait grise mine en 2021. Dans
les grandes surfaces, qui
représentent 55 % des ventes,
I'année s’'est terminée
a- 58 %, selonlinstitut Kantar
(contre +12,4 % en 2020). Les
enseignes spécialisées, elles,
ont limité la casse avec - 1,5%,
mais l'inquiétude est palpable.
Chez le leader du secteur, Bio-
coop, les ventes ont reculé de
1%, alors méme que 81 nou-
veaux magasins ont été
ouverts I'an dernier ! Du
jamais-vu depuis sa création,
en1986.

La faute, tout d’abord, a une
offre moins dense : alors que
les nouvelles propositions
bios ont longtemps fleuri (bie-
res, eaux aromatisées,
maquillage, aprés-sham-
poings, etc.), I'assortiment
s'est a nouveau réduit, dans
les magasins généralistes
notamment. Et pour cause :
« Ce secteur représente 8 %
de I'offre en rayon mais seule-
ment 51 % du chiffre d'affaires
des enseignes, qui ont donc
décidé de réduire la voilure »,
décrypte Emily Mayer, de
I'IRI. MaiS Tessentiel est
ailleurs : la demande est en
berne. Le bio paie ses prix éle-
vés, sil'on ose dire. « Le hiatus
avec le conventionnel est de
I'ordre de 50 % en moyenne
mais peut atteindre plus de
60 % pour les pétes etla com-
pote, 79 % pour les ceufs et
méme 154 % pour le jambon
blanc ! », énumeére Emily
Mayer. Rédhibitoire quand Ie

pouvoir d’achat est la préoc-

cupation numeéro un. « 72 %
des acheteurs évoquent
d’ailleurs le prix comme prin

cipal frein », abonde Gaélle Le
Floch, de I'institut Kantar. « Et,
apres la crise du Covid, les
gens ont eu envie de se faire
plaisir, or I'image du bio esta
I'exact inverse », compléte-t-

elle. Ajoutez a cela une vraie
perte de confiance dans ses
valeurs.

« Les concombres embal-
lés dans du plastique, les sai
sonniers exploités en Espa-
gne, les kiwis importés par
avion de Nouvelle-Zélande...
les consommateurs nous
posent la question du sens »,
reconnait Pierrick De Ronne,
le président de Biocoop.
D’autant que, pendant ce
temps, de nouvelles offres
porteuses ont essaimeé,

Sortir du cliché

des «mangeurs de tofu»
« Les produits sans pesticides
ou avec un label Haute Valeur
environnementale (HVE) sont
plébiscités », cite Emil
Mayer. Ces produits, considé-
rés comme bons pour la san-
té, pour la planéte ou pour le
bien-étre animal, « sont cer-
tes 15 % au-dessus du con-
ventionnel mais 20 % moins
chers que le bio », souligne
Benoit Soury, le directeur
proximité France du groupe
Carrefour. C'est ainsi que les

ceufs de plein air devancent
les ceufs bios. « Avec la crise
du Covid, surtout, a émergé
un nouvel impératif : celui de
la souveraineté alimentaire,
renchérit Pascale Hébel,
sociologue au Centre de

recherche pour I'étude et
I'observation des conditions
de vie (Crédoc). Du coup, le
local devient une valeur clé. »
Les magasins Au bout du
champ fleurissent en ville, et

ce d'autant plus que cette offre

locale est trés peu proposée
par les pros du bio (5 % seule-
ment de leur assortiment).
Mais, partout, la contre-of

fensive s'organise. Dans les
supermarchés Carrefour, le
bio est revenus dans les
rayons classiques. « Cela per-
met aux clients de comparer,
bien str mais aussi de décou-
vrir de nouveaux produits »,

pointe Benoit Soury. « Pro-
duits de saison, aucun trans-
port en avion... nous devons
mieux communiquer sur nos
valeurs et développer davan-
tage notre offre locale »,
déroule Pierrick De Ronne.
« Plus généralement, nous

devons mieux expliquer
pourquoi chaque euro investi
est bon pour la planete »,
reconnait Laure Verdeau, de
I'’Agence bio. Il faut encore
justifier les prix plus élevés en
détaillant le mode de produc-
tion ; vanter le plaisir, le goiit.
Sortir du cliché des mangeurs
de tofu. »

Un sacré défi, méme siles
acteurs du bio veulent le croi-
re : la marge de progression
reste importante, notamment
dans les cantines et les res
taurants : « En France, le bio
représente 6,5 % des achats,
contre 15 % en Suede », rap
pelle Pascale Hébel. Si la ten-
dance 2 moyen terme reste
engageante, la guerre en
Ukraine, qui se soldera par
une inflation des produits ali
mentaires, rebat les cartes, et
2022 devrait 2 nouveau mar-
quer unrecul.
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Des différences de prix variables

Ecarts de prix relevés en super et hypermarchés en 2021
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Les produits bios, jugés trop chers par de nombreux consommateurs et concurrencés par les produits
locaux, ont vu leurs ventes baisser en 2021.
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