
--

o SA 
Folle croissance et 
marges plantureuses 
Qu'elles soient justifiées par des intolérances ou par des considérations écologiques, 
les nouvelles tendances alimentaires nourrissent un business très lucratif. Démonstration. 

pour les industriel s, le moins rapporte plus. 

PAGE 114 Régimes: un gourou chasse l'autre. 

PAGE 116 Tests d'intolérance : les labos 
ont leur attrape-gogo . 

Les boissons végétales pèsent deux 
foisplus qu'en 2010en grande distri- I ~ 
bution. Et bonne nouvelle pour les -, 
industriels, le «sans» rapporte plus , 
com me nous le montrons dans ce 
dossier. Quand le steak haché de 
bœufdégage3 ,2%d e marge, celui au 
soja en affiche 11,4%. Pas tellement 
par ce qu e la mati ère pr emièr e re­
vient moins cher. Mais parce que le 
consommateur, persuadé du béné­
fice santé, est prêt à payer plus.G 

es gastronomes s'en désol eront 
peut -êt re, mais dans nos ass iettes, la 
mode est au « sans », Sans choixdans 
les restaurants branchés, où le der­
n ier chic es t de proposer un menu 
unique. San s viande, car le bœufin­
duit plus d'émi ssion de gaz à effet de 
serre.Sans lacto se au rayon lait , car 
il se di gère m al. San s gluten à la 
bou lan geri e et à la pâtisserie, car il 
met l'intest in de ce r ta in s à rude 
épreuve. Sans exoti sme aussi pour 
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les locavores soucieux de favoriser 
l'agriculture e t l'économie régio ­
nales. L'histoire dira si ces tendan­
ces nouvelles - justifiées parfois par 
de réelles intolérances al imen­
taires - vont perdurer. Une chose est 
sûre, les entreprises po sitionnées 
sur ce s créneaux con na issent une 
in cr oyabl e croissance . Gerblé ou 
Ekibi o pr ogressent de 30% par an 
dans lesans-gluten. Biocoopvoit les 
ventes d'huile de lin (riche en 
oméga 3) augmenter de 25%par an . 
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PAR CHRISTOPHE DAVID 
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L'intolérance à cette protéine, archi-utilisée dans l'industrie, 
est de plus en plus souvent diagnostiquée. Un gros business. 

ette vague-l à est ve­
nue des Etats -Unis, 
où l'on compte au­
jourd'hui près de 
25 millions d 'adep­
tes, Lady Gaga en 

tête. Mais aussi d 'Angleterre où 
Victoria Beckham l'a banni de son 
assi ette. Le «sans-gluten » fait des 
émules. Pour les uns, atteints de la 
maladie cœliaque, il en va de la 
santé de leur intestin . 1% de la po ­
pulation serait susceptible de dé­
velopper cette pathologie. Pou rIes 
autres, c'est une qu estion de confort, 
face à une intolérance alimentaire 
réelle ou supposée. 

SI LES BASES SCIENTIFIQUES du 
"n o glu» restent débattues, le bu­
siness, lui, est bien solide. Et c'est un 
paradoxe: cette protéine présente 
dans le blé, l'orge oule seigle est très 
recherchée par les industriels, "car 
elle donne élasticité et liant», ex­
plique Sophie de Reynal, de l'agence 
Nutrimarketing. 70% des produits 
transformés en contiennent. Les pros 
de l'agroaJimentaire doivent donc se 
creuser la tête pour s'en passer. 
Quoi qu'il en soit, ce marché, encore 
de niche en France, grimpe en 
flèche, malgré des prix deu x à trois 
fois supérieurs au x produits clas­
s iques. En grande et moyenne sur­
faces, les ventes ont atteint 40 mil­
lions d'euros en 2014 et devraient 
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SA SGLU E 
Pâtisseries, restes,
brasseurs, tout 
le monde s'y met 

encore progresser de plus de 20 mil ­
lions d'euros d'i ci deux ans, selon le 
cabinet Xerfi. "Cela pourrait tou ­
cher 10% de la population fran­
çaise», estime sa directrice d'études 
Eline Maure\. Spécialistes de la dié­
tétique, l'italien Schâr fDistriborg] 
et le français Nutrition & Santé 
(Gerblé sans gluten et ValpiForm) 
dominent dans l'Hexagone. " Le 
sans-gluten représente 10%de notre 
chiffre d'affaires (NDLR: 375 mil­
lions d 'euros en 2014), contre 4% 
avant 2012», s e félicite Didier 
Suberbielle, patron de Gerblé, qui 
aligne 300 références. La grande dis­
tribution a aussi sorti ses propres 
marques : Auchan en 2009 (Mieux 
Vivre), Carrefour et Ca sino en 2010 
et Leclerc en 2013 (Chaque jour sans 
gluten). «Elles l'ont fait passer dans 
l'ère du mass market», explique 
Xavier Terlet, pré sident du cabinet 
XTC World Innovation. 
Le sans-gluten se retrouve désor­
mais partout. Dans les sauces, tartes 
salées, chips, bières, glaces, tarama 
et même bières! Vive le brownie à la 
farine de châtaigne! Barilla a sorti 
des pâtes spéciales et Fleury Michon 
des surimis, plats préparés et jam­
bons du même type. Parallèlement, 
les concepts fleurissent partout, res­
taurants, boulangeries, jusqu'aux 
plus farfelus, comme Glut'aime, un 
site de rencontres! Le baiser sur la 
boucheyest aussi ga ranti<<DOglu »... 

. TEFFRI-CHAMBELLAND ET 
N. DOBOIN, Meuniers dans les Alpes-de 
Haute-Provence, boulangers à Paris 

la tonne 
de farine de 

riz bio 

la tonne 
de blé bio 

Sans gluten, le riz1 

est un .substitut 1 

1 onereux. 

«Dès le début des années 2000, de s 
clients m'ont sollicité pour créer des 
pains sans gluten», se souvient 
Thomas Teffri-Chambelland, 40 ans , 
biologiste de formation reconverti 
en boulanger. Mais, pour concrétiser 
son idée , il luia fallu dix ans et une 
rencontre avec son futur associ é, 
l'Jathaniel Doboin , 38 ans, issu de la 
publ icité. Après avoir identifié les va­
riétés de riz idéa les pour la farine et 
leurs producteurs, le duo n'a en effet 
pas trouvé de moulin capable de la 
moudre. "On s'est dit que si nous 
n'en montion s pas un nous-mêmes,le 
projet était cuit.» En mai 2013, le mou ­
lin(200 000 euros d'investissement), 
situé dans les Alpes-de-Haute­
Provence, produisait ses premiers 
sac s de farine (riz, millet ou sarrasin). 
Puis, en mai 2014, les premiers pains 
sortaient du fournil. Signalée sur 
Tripadvisor, la boulangerie sans 
gluten, qui emploi e dix équivalents 
temps plein, vise un chiffre d'affaires 
de 1million d'euros en 2015. 



PAR LÉONOR LUMINEAU 

MARIE ET FRANÇOIS 
TAGLIAFERRO 
Pâtissiers explorateurs 
Diagnost iquée intolérante il ya 
seize ans, Marie Tagliaferro, pâtis ­
sière de son état, avait dû faire une 
croix sur les gât eaux, tartes au citron 
meringuées ou éclairs au chocola t... 
Elle avait même abandonn é son job 
chez Lenôtre. Et puis en 2011 , elle a 
décid é,avec son mari François,de 
mettre fin au cauchemar en ouvrant 
Helmut Newcake, première pât isserie 
100%sans gluten à Paris. Le résultat 
d 'un patie nt travail. «Les produits 
sans gluten ont longtemps été limités 
et mauv ais»,se souvient-elle. La 
jeune femm e a d 'abord dû améliorer 
les fari nes sans gluten (maïs, riz, 
pois chiche, châtaigne) et adap ter 
leur s pro pr iétés mécaniq ues : «Le 
gluten donne le liant et le gonflant 
à la pâte, avec d 'autres farin es, ça 
casset» Elle a investi 130000 euros 
pour ouvr ir la prem ière bout ique. 
Aujour d 'hui, Helmut Newcake 
compte un second point de vente 
et annon ce un chiffre d'affaires en 
progression de 30%sur un an. 

PÂTISSERIES VENDUES
 
EN MOYENNE PAR JOUR
 

N le 
STELAIN 

Brasseuse de bières 
bio et d'idées 

Cett e dip lôm ée en psyc holog ie et 
en gestion de 57 ans s'est inspirée 

des Etats-Unis et de l'Ital ie pour lan­
cer en avril sa bi ère Jade sans 

gluten (et bio). A la tête d 'une bras­
serie fam ilial e dans le Pas-de­

Calais (8 m illions d 'eur os de chi ffre 
d 'affaires en 2014), Anni ck 

Castelain vise 40 000 litres cette 
année, moins de 1% de sa produc­

ti on tota le. «II a fallu tr ouver un 
processus pour que le gluten ne 

pu isse pas se crée r dura nt la pha se 
de brassage, puisque nous utili sons 

de l'orge, comme dan s une bière 
classique », exp liqu e-t- elle. 
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BRUNO PIERRE 
Pionnier du bio et du sans 
(gluten, lactose...) 
Le sans-gluten, c'est un peu toute sa 
vie. A 52ans, Bruno Pierre est l'un 
des premiers en Franceà avoir cru en 
cemarché. En1989. il crée ValpiForm 
(racheté en 2013 par legéant 
Nutrition & Santé) pour faire de la 
boulangerie fraîche sans gluten. Il 
quitte l'entreprisequelquesannées 
aprèset crée ABCD Nutrition en 
2009 en Picardie, et sesdeux 
marques,Lesrecettes de Céliane 
(magasinsspécialisés) et Viadélice 
(grandes et mbyennessurfaces). 
«100% sansgl0ten,mais100%gour­
mand»,expliquecet ancien ingénieur 
de l'UTCde Compiègne. Pour 
relever le défi du goût, il consacre 5% 
deson chiffre d'affairesà la R&D. 

FÉÉRIQUE JULES Kiné reconvertie restauratrice 
Cette kinéaouvert en2012 Noglu, le premier 
restaurant100%sans gluten à Paris.«J'ai eu 
envie de me lancerdansl'aventure,carje pré­
sente une intoléranceaugluten.J'ai eu la 
chancede tombersur unebanquièresouf­
frant de lamêmemaladie,ellem'asuivie, ra­
conte-t-elle. Lepluscompliquéa été de trou­
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verun cuisinier qui voulait bien travaillersans 
gluten.»Au total,350 000 eurosont été in­
vestis, lamoitiépour le local et l'autrepour les 
travauxet le matériel.Avec ses35couvertsen 
moyennesixjourssur septet l'espace à em­
porter qu'elleaouvert en face, Nogluaréalisé 
500000 eurosdechiffre d'affairesen2014. 

..
 . . 

•. ... . .. 
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LIN, ÉMILE NOËL­
Cette PM E familiale 

du Gard a relancé 
cette huile difficile à 

co nditionner. De quoi 
conforter sa position de 

leader des huiles vierges 
bio de première pression 

à froid (25 €/I itre). 

1 
CAMELINE, LAVIECLAIRE 

Parmi la tren ta ine de 
références proposées 
par les 230 maga sins 

La Vie claire, cette huile 
à consommer froide 

fait par tie des plus riches 
en oméga 3 (26 €/ Iitre). 

CHANVRE, AROMA-ZONE ­
Ce pro de la cosmétique 
bio propose aussi des huiles 
a limentaires. Pour son 
chanvre au goût de noisette 
crue, comptez 52 €/Iitre ... 

QUINTUOR, VIGEAN 
Cette huilerie de l'Indre 
mise sur les mélanges 

- offrant un bon ratio 
oméga 3 et 6. QuintuOr : 
colza, sésame, noix, 
chanvre et onagre 
(20,70 €/Iitre). 

- NOIX,LATOURANGELLE 
Une des spéciali tés de cette 
huilerie de Saumur. Ric he 
en oméga 3, l'huile de noix 
se dégu ste surtou t dans 
les salades (27 €/ Iitre). 

PAR LAURA MAKARY....­

50+, QUINTESENS 
A Aix-en-Provence, cet te 
marq ue joue l'argument 
sa nté, avec des huiles bio 
comb inées (6 dans la 
formule sen ior dont lin, 
bourrac he et pépins de 
courg e... à 16 €/ Iit re). 

ÉQUILIBRE ETSAVEUR, 
CAUVIN 
Un des mélanges à succès 
- olive, colza, lin, tournesol et 
noix (10 €/ Iitre) - de cette 
société du Gard, présen te en 
super- et en hypermarchés 
(1 9 millions d'euros de CA). 

- COLZA & NOIX,LESIEUR 
Le grou pe au chiffre 
d'affa ires de 697 mill ions 
d'euros mise sur ce mélange 
bon marché 0,70 €/ Iitre) 
riche en oméga 3. 

ont trouvé le bon filon
 
Les petites huileries


Ces acides gras bons pour la santé font grimper les ventes et les prix en rayon. 

nstable,sensible à la cha leur et 
facileme nt oxydable , l'huile de 
lin é ta it interdite en France 
jusq u'à 2009. Mais depu is que 
les autorités ont don né leu r feu 
vert,ses ven tes explosent. «Elle 

progresse de 25% par a n»,se réjou it 
Benoît Roger,chef de marché épice­
rie et liquide de Biocoop. Son atout? 
C'est la plus riche du marché en 
oméga 3, ces aci des gras rép utés 
pour la régulation de la tension arté­
rielle . «La ten eur va jusqu'à 66 %, 
c'est énorme», co nfirme Florence 
Foucaut, diététicienne à Pari s. 
Ce nectar reste, certes, réservé aux 
avant-gardistes en raison deson prix 
très assa ison né : autour de 25 euros 

le litre! Et ses cousines, les huiles de 
noixet de chanv re, également au top 
de notre «om égarnètre», se trouvent 
en géné ra l au même pri x, voire en­
core plus chères. Il n'empêche, dan s 
les rayons des épice ries bio, mais 
aussi dans les super marchés, ces ré­
férences progressent à cô té des in­
contournables hu iles de tou rnesol 
(41% du marché) et d'olive (25 %), 
cet te derniè re recomm andée pou r 
sesvertus antioxyda ntes.«Qua nd les 
hypers veu lent développer un rayon 
épi cerie fine, ils nous sollicitent», 
se réjou it ainsi Jérôme BlanvilJain 
chez A L'Olivier, un des animateurs 
de ce nouveau business (18millions 
d'euros de chiff re d'affaires) . 

Très porteu rs aussi, les mélanges ont 
crû de 5,9% en 2014selon l'IR!. «Une 
seu le bouteil le réunit tous les acides 
gras !», lance Linda Bouche rat, chez 
Vigean, dans l'Indr e, qu i propose le 
Duodor (olive, noix) et le Qua tuor 
(colza , sésa me, olive, co urge) . Le 
poids lourd Lesieu r es t auss i très 
présent sur ce segmen t, avec son 
Isio 4 (tournesol, colza, oléisol, pé­
pins de raisin),ouson mélange noix­
colza. Fondé il y a dix-huit mois par 
Sébas tien Loctin, un ancien de che z 
Lesieur,Quin tesens a flairé Jebon fi­
lon.Grâce à ses mélanges pour bébé, 
futures mam ans, jeunes actifs ou se­
nio rs, il vise 1,6 mi llion d'euros de 
ventes dès l'an proc ha in .G 
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Cerises, 
500 9 pour 
4,90 euros 

PAS LIVRÉES 

Impossible 
delescomparer 

à cellesde 
Monoprix, le 

producteur,près 
d'Orléans,neles 

apas livrées le 
jourdit : lesaléas 

dece typede 
distribution. 

Cookies, 
200 g pour 

4 euros 
MEILLEUR 

157% 
PLUS CHER 

Sansêtregénial, 
celui de labou­

langerie Le Pain 
d'Hervé(Oise) 

surclasse la 
versionindus­

trielle,toute bio 
qu'ellesoit. 

MILLIARDJD'EUROS, 
LEPOIDS DELAVENTE 

ALIMENTAIRE 
ENCIRCUIT COURT 

PLUS CH 
Cellede Monoprix, portant la 
mention «porcde montagne», 

s'est avérée supérieure 
à cellede La Ruche. 

UN GOÛT SOUVENT 
MEILLEUR MAIS UNE 

FACTURE SALÉE 

Fromage frais 
ail et fines 

Carottes bio, 
~ 8 0 0 g po u r 

2,G5 euros 
MEILLEUR 

32% 
PLUS CHER 

Unvrai goût de 
carotte, plus 
fraisquecelui 
desbio du su­
permarché.Leur 
origine: Les 
Jardinsd'Héri­
court (Oise). 

..-

herbes, 
lGOgpour 
2,95 euros 
MEILLEUR 

158%
 
PLUS CHER 
Unanimité pource 
fromageproduit 
parune petite 
fermeprèsde la 
villede Créquy 
(p"-de-cala ;SJ

I 
Notre test 

Capital a organis é une dégustation à 
l'aveug le de cinq produits comm an­
dés à La Ruche qui dit Oui ! et retiré s 
dan s un point relais du XIX· arrond is­
sement à Paris. Ils ont été comparés 
à leurs équivalents achetés dans 
un Monoprix du même quartier. 



ENQUÊTE Les modes alimentaires 
PAR LÉONOR LUMINEAU 

LOC YO s Les 
bobos ne sont plus les
 
seuls à manger local
 
Contourner la grande distribution et manger plus sain : le «locavorisrne» 
compte de plus en plus d'adeptes... prêts à payer le prix fort. 

ans ses locaux pari­
siens, Guilhem Ché­
ron reçoit pieds nus. 
Il peut être dét endu : 
La Ruche q u i dit 
Oui!, son site de 

mise en relation des petits produc­
teurs et des consommateurs, car­
tonne. En 2014, cette start-up créée 
il y a cinq ans a généré 2 millions 
d 'euros de chiffre d'affaires et mis 
en contact 4558 producteurs et 
112475 Français. En juin, une levée 
de fonds de 8 m ill ions a même été 
annoncée. «Nous devenons un ac­
teur du mil ieu agricole à part en­
tière», assure ce t ancien designer 
in dustriel, passionné de cuis ine . 

LE CIRCUIT COURT, ce mode de 
commercialisation des produits 
agrico les en vente directe ou quasi 
directe (un intermédiaire au maxi ­
mum), fleurit de fait partout en 
France. Un système a priori ver­
tueux: le paysan fixe ses prix, de 
quoi obtenir une rémunération cor­
recte , et le client a accès à un panier 
fermier de qualité. Quant à l'inter­
médiaire, il prend une petite com­
mission :8%dans le cas de LaRuche. 
Ce mouvement a débuté en 2001, 
avec la première Association pour le 
maintien d 'une agriculture pay ­
sanne (Amap), fondée à Toulon, sur 
un modèle américain. «Les marges 
laissées par la grande distribution 
étaient dé jà trop faibles», explique 
Lou ise Carlat, du réseau Amap Ile­
de-France.Basée sur le prépaiement 

En ville Le 
client vient 
chercher son 
panier dans 
un point relais 
à proximité. 

En périphérie 
Il prend 
livraison, 
en voiture, 
dans un 
drive fermier. 

annuel pour permenre au paysan de 
se financer, sur l'engagement par le 
client de venir récupérer chaque se­
maine son panier (entre 15et 20 eu­
ros pour 7 à 8 kilos) rempli en fonc­
tion des disponibil ités du moment, 
l'Amap est la forme la plus militante 
des circuits courts. Elle a quand 
même séduit 1500 paysans et 
200000 consommateurs en France. 

LE PHÉNOMÈNE n 'est plus confi­
dentiel. En 2010,dernière statistique 
disponible, déjà 107000 exploi ta ­
tions agr icoles françaises (21% de 
structures) vendaient miel, légumes, 
mais aussivin, fruits et viande en cir­
cuit court .Une sur 10est par ailleurs 
passée au bio (contre 2%au niveau 
national) ou a des pratiques proches. 
Selon le cabinet Xerfi, les ventes ali­
mentaires en circuit court devra ient 
atteindre les 2,7 à 2,8 milliards d'eu ­
ros en 2015, soit 2% de la consom­
mation des ménages. «Elles restent 
marginales, ma is elles progressent: 
27%des Français disent avoir acheté 
des produits alimentaires en vente 
directe dans les douze derniers 
mois», souligne Pascale Grelot­
Girard, de TNS Sofres. 
Certes, ce choix requiert de fraction ­
ner ses courses et d'accepter des prix 
parfois élevés. A Paris, comme nous 
l'avons cons taté, la facture peut aller 
du simple au double.Etsi les produit s 
sont souvent meilleurs qu 'au super­
ma rché du coin, l'écart de prixest dif­
ficile à avaler. «La capi tale est un cas 
particulier à cause des coûts logis­

tiques», estime Guilhem Chéron. 
«Nous sommes moins chers que le 
supermarché», renchérit Melchior 
De Warren, directeur de Lescolisdu ­
boucher.com, qui vend de la viande 
bio et label rouge d'Auvergne. Par 
ailleurs, «les consommateurs veulent 
acheter responsable et réduire l'im­
pact environnemental», ana lyse 
Mathilde Piotrowski, de l'université 
Jean Monnet de Saint-Etienne. Est-ce 
si sûr? Une récente étude du 
Comm issariat général au développe­
ment durable (CGDD) souligne que 
les circuits courts éme ttent souvent 
plus de C02à la tonne-kilomètre en 
n'optimisant pas leur remplissage. 

PAS MIEUXPOURLE C0 2, le «drive 
fermier» fait aussi des émules. «On 
va chercher son panier commandé 
sur Internet en sortant du travai l, 
une fois par semaine, dans une 
ferme, un parking ou une aire d'au ­
toroute», explique Emmanuelle 
Pillaert , à l'origine de ce modèle en 
2012.Eric Lesage, ancien cadre chez 
Auchan, a ainsi créé le site Drive ­
fermier.fr,qui recense 135 drives en 
France. Autre formules à connaître ~ 

un franc succès : les magasins de $ 
producteurs (293en France, selon le ~ 

site Magasins-de-producteurs.fr) . 9 
«Nous proposons plus de 200 réfé- ~ 
renees de produits fournis par une : 
trentaine de producteurs»,explique ~ 

a insi Cyril Garrigues, associé de ~ 
Lo'Cavhors (Lot) et éleveur de vo- @ 
lailles de 36 ans. Grâce à quoi ses ~ 
ventes ont progressé de 30%.(3 ~ 
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Les modes alimentaires
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hez les Fr érnont, la 
vache n'a plus la 
cote. «Notre enfant 
souffrait le martyre 
après le biberon, se 
rappelle Nicolas, in­

génieur à Nantes . Sur le conseil du 
pédiatre.on luiadonnédulaitàbase 
de soja enrichi en calcium et il s'est 
senti mieux.»Aujourd'hui, ce sont 
les quatre membres de la famille qui 
se disent intolérants au lactose, le 
su cre contenu dans le lait de vache. 
Du coup, ils carburent aux breu­
vages au soja ou aux amandes et se 
délectent de fromage de chèvre ou de 
brebis. «On se fait un peu chambrer, 
dit Nicolas. Mais ça nous est égal!» 
Les éleveurs trouveront cela sans 
doute injuste, mais de s Frémont, on 
en trouve désormais partout en 
France. Il s'agit pour certains d'en 
finir avec une intolérance alimen­
taire (de 10 à 20% des Français digè­
rent malle lactose). D'autres ne veu­
lent plus cautionner les méthodes 
douteuses de la filière viande. Enfin, 
l'abstinence permet tout simplement 
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de faire des économies. En une dé ­
cennie, la consommation de lait de 
vache a ainsi chuté de 60 à 53 litres 
par a n e t par personne d 'après la 
Maison du lait. Même tendance 
pour la viande, dont les ventes ont 
décliné de 15% depuis le début des 
années 2000, selon le Crédoc. 

UNE DÉSAFFECTION dont ont su 
profiter deux entreprises, Distriborg 
et Triballat Noyal. Leurs marques 
respectives, Bjorget Sojasun, ont en 
effet é té les premières à proposer en 
grandes surfaces des produits végé­
taux de s ubs titu tio n au lait et à la 
viande, riches en calcium (pour le 
lait) et en protéines (pour les deux). 
Bien vu, car c'est là que se fait 80% 
du business. Leur stratégie est d'au­
tant plus judicieuse que, comme le 
montrent nos graphiques co m para­
tifs.Ia réplique végétale dégage des 
marges deux fois supéri eures à l'ori­
ginal! Simplement parce que la 
clientèle est prête à payer plus cher 
pour avoir satisfaction. Et aussi p ar 
manque de concurrence, même si 

Le végétal, 
un marché 
en pleine 

croissance 

+15%
 
Boi!jsons
végetales 

+22%
 
Steaks 
de soja 

Croissance en 
2014,en grandes 
surfaces. 
Source:Xerfi. 

les grandes marques de lait ont cr éé 
des produits d élactos és,qui restent 
marginaux (3% du marché) . 
Filiale du néerlandais Wessanen, 
l'un des leaders européens du bio 
(434 millions d 'euros de chiffre d'af­
faires en 2014), Distriborg règne sur 
le marché des laits vég ét aux, loin 
devant les MDD. «Nous occupons le 
terrain en ét ant 100% bio et en en ri­
chissant sans cesse notre gamme, 
explique Christophe Barnouin, le 
directeur général. Nous avons cr éé 
le marché avec le soja, puis nous 
avons lancé des laits de riz, d 'avoine, 
d'amande.»Triballat Noyal , pour sa 
part, es t une entreprise familiale 
br etonne (son ch iffre d'affaires, non 
déposé, dépasserait les 250 millions 
d' euros). Pour fair e connaître Soja­
sun du grand public, elle s'est payé 
une équipe cycl is te qui a participé à 
trois Tours de France. C'est dire si 
ses m arges sur les yaourts et les 
steaks de soja, produits avec les ­
quels ell e déti ent plus de 50% de 
parts de marché en grande distribu ­
tion, doivent être con forta bles ! G 




