
Organics Cluster 
Le réseau des entreprises Bio en Rhône-Alpes 



Le marché  
des produits bio en RHF  

Avril 2013 
 

Etude CSA – Agence Bio 2013 



La part du bio est un enjeu mais reste une niche sur le 
secteur de la RHF 

Marché total RHF : 72,1 M 

Source	  :	  Girafood	  
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Un enjeu, basé sur un marché de niche 

Colonne1	   TOTAL	  RHF	   Restaura4on	  commerciale	   Restaura4on	  collec4ve	   CVA	  
Milliards	  d'euros	   72,1	   46,4	   18,3	   7,4	  
CA	  BIO	   0,172	   0,172	   0,172	   	  	  
Part	  de	  marché	   0,24%	   0,37%	   0,94%	   	  	  



Un marché en croissance

Une croissance moyenne de 4,3%/an d’ici 2017 
pour atteindre 5 milliards d’€ en 2017 (Source : Xerfi, 2013)



Poids de la RHF sur le marché des produits 
Biologiques : 4%



La distribution spécialisée retrouve un 
rythme de croissance à 2 chiffres 

Source	  :	  	  AND-‐1	  –	  Agence	  BIO	  



Stagnation de la création  
de points de vente
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Évolu4on	  du	  nombre	  de	  points	  de	  vente	  et	  surface	  moyenne	  

Nombre	  de	  magasins	   Surface	  moyenne	  

Source	  :	  Biolinéaire,	  oct	  2013	  

Soit un magasin pour 28 000 habitants



En 2012, le nombre des établissements proposant des produits bio a passé le cap des 50% 
 
-  56% des établissements, toutes catégories confondues, déclarent en proposer (contre 57% en 2012) . 

 
-  L’introduction se fait un peu plus souvent qu’en 2012 sous la forme de produits et d’ingrédients bio (46%; +6 

points) plutôt que de plats (19%, en recul de 5 points) ou de menus entièrement bio (35%; +1 point).  



- Cette stabilité concerne les établissements les plus représentés, qui restent les 
établissements publics (68%), de l’enseignement (73%) et ceux servant plus de 500 repas 
par jour (74%).  
  



Une répartition géographique relativement équilibrée mais qui ne 
correspond pas forcément aux bassins de consommations en GD 
  

Noombre	  déRHF	   Poids	  du	  bio	  en	  GD	  



Restauration collective 
privé/public



Concernant les produits, les constats sont structurels : 
Les fruits frais (87%), Les produits laitiers frais (80%) et les légumes frais (78%) 
restent les 3 catégories de produits les plus introduits dans les établissements de 
restauration collective. 



 Répartition par famille de produits : 
Détails Fruits et Légumes 

•  Fruits (87% d’établissements acheteurs, en ligne avec 2012), les pommes étant toujours autant 
plébiscitées (8 acheteurs sur 10).  

 

•  Légumes (78% contre 77% en 2012) dont des carottes (66%) et des crudités (52%), en même 
proportion qu’en 2012.  



 Répartition par famille de produits : 
Détails Produits laitiers 

•  Produits laitiers (80% contre 82% en 2012) dont principalement des yaourts (76% contre 78% en 
2012). 



 Répartition par famille de produits : 
Produits Carnés Frais 

Produits frais : volailles (14% en bio; +4 points), autres viandes (12%; +3 points), charcuterie (10%, 
+5 points)	  



 Répartition par famille de produits : 
Produits Surgelés 

•  Produits surgelés : viandes (autres que volailles) surgelées (12%; +8 points), pain (17%; + 11 
points), légumes (14%; +4 points), autres produits surgelés (14%, +11 points). 



 Répartition par famille de produits : 
Epicerie 

•  Produits d’épicerie : Pates (34%, - 10 points). 

•  Le pain bio étant toujours plus acheté: les produits bio représentent 28% des achats de cette famille de produits 



 Motivations d’achats  =  
On retrouve les grands tendances générales d’achats de 

produits biologiques et de l’alimentation durable 





Les	  moyens	  pour	  limiter	  ces	  surcoûts	  :	  	  











Le	  fast	  food	  monte	  en	  gamme	  vers	  le	  fast	  good.	  





Les	  enjeux	  de	  la	  restaura4on	  commerciale	  

Le	  consommateur	  :	  un	  désir	  paradoxal	  de	  retour	  vers	  une	  certaine	  tradi3on	  par	  de	  
nouveaux	  modes	  consomma3on	  
	  
•  Bien	  que	  les	  produits	  bio	  soit	  une	  niche	  dans	  la	  RHF,	  ils	  restent	  une	  famille	  de	  produit	  

qui	  progresse	  sur	  un	  marché	  qui	  subit	  la	  crise	  (subi	  la	  baisse	  de	  pouvoir	  d’achat,	  
arbitrage	  budgétaire)	  

•  Le	  désir	  croissant	  pour	  les	  consommateurs	  de	  produits,	  locaux,	  respectueux	  de	  
l’environnement	  

•  Il	  cherche	  également	  du	  goût	  et	  des	  receZes	  tradi3onnelles	  et	  ou	  originale.	  (saut	  
qualita3f	  et	  originalité	  dans	  les	  sandwicheries,	  menus	  locaux,	  voir	  Daily	  Pic,	  restaura3on	  
rapide	  par	  une	  chef	  étoilé)	  

•  Retour	  des	  Food	  Trucks	  et	  saut	  qualita3f	  (Marc	  Veyrat)	  
	  
•  Créa3on	  de	  restaurants	  mobiles	  :	  	  Ludovic	  Lefèbvre	  qui	  change	  son	  restaurant	  de	  ville	  

tous	  les	  3	  mois.	  

•  Tendance	  sur	  slow	  food	  



Merci de votre attention 
 


