
Alimentation
Hard-discount:
desproduits fiables ?

-Enquête
Ils 5'érigent comme la solution anti-inflation. Mais pour offrir des prix bas.

commentdesproduitss'yalimentairesprennentle ?hd-diNous avons?ointesmenéRognentils?l'enquêtesur la qualité

ls affichent desslogansallé-

chants : «Levraiprixdes bonnes
choses»(Lidl) : « Unequalitesupe-

rieure, desprix inférieurs» (Aldi) ;

« Pourchaque Euro le maximum »

(Norma)...Etfaceà!ahausse desprix
de l'alimentation, de plus enpltts

de consommateurssontconquis.

D'autres hésitentàfranchir ce pas.

parpeur de ce qu'ils vont trouver
dansleurassietteAforcedevouloir

payermoins cher,ne risque-t-on pas

d'ingurgiter desaliments de mau-

vaise qualité, d'origine douteuseou
peuéquilibrés?

UNEFREQUENTATION
EN FORTE HAUSSE

« Il n'ya pasdemiracle,opine Yann,

53 ans,qui revient de ses courses

dansunde cesdiscounters.Quand

unprixestbas.c’estsouventqu'ilyaun
loup. Soit onpaiemal les producteurs,

soiton utilise des ingrédientsde?aible
valeur, ou alorsilfaut m'expliquer.» Il

estressorti avecdesamandeset du

chocolat, « pour me-fairemonidée ».

Joëlle,72 ans,ethabituéede l'en-

seigne, n'estpas d'accord : « Quand

vousachetezdesgrandesmarques,vous

payez le nom, toutela publicité qui est

faiteautour,ladecorationdumagasin...
ici, on va à !'essentiel. Et cen'estpas
moins bonqu'ailleurs», assene-t-elle,

convaincue.
L'inflation actuelle incite, entout
cas, à cherclrerdessolutions pour
bouclerson budget. En2022, lesprix

de l'alimentaire ont augmentéde

13 %(chiffre Institut desressources

industrielles). Une étudedeBonial
OpinionWay, publiée enmars2023,

révélait que 60% des Françaisont

le sentiment de se restreindreen

réalisant leurs courses

alimentaires... ce qui
représente16 pointsde

pluspar rapportà l'an-

née precedente.Consé-

quence : 19 % d'entre
eux avaient l’inten-
tion de faire évoluer
leurconsommation en fréquentant
davantagelesenseignesdiscount.

Et du coté des distributeurs,cet
engouementseressent.Ainsi, lapart

de marchédesenseignesde hard-

discount (Lidl, Aldi, Netto...)necesse

de gonfler. Selon le cabinet Kantar,

elle affichait 11,5 ?/o fin 2022,contre

9%en 2019.La fréquentationdeces

enseignes(dites EDMP, « enseignes

à dominantemarquespropres»), a

augmentede 5 % en2022.

ENPERIPHERIE,SANSPUB,
AVEC PEUDE DIVERSITE...

Encoreloin du succèsallemand, où
lesdiscounters représentent40 % du

marche alimentaire,cesenseignes
commencent à sefaire une place de

choix chezlesFrançais.Encestemps

decrise, leur principe est en effet

alléchant: vendredesproduits de
baseàdes prix casses,enlimitant
toutesles dépensessuperflues. Pas

degros efforts de présentation, pas

decampagnepublicitaire, moins de

diversité, pas demusiquedansles

rayonset desmagasins installes en

périphérie, là où le bail commercial

est moins cher.

Memesi certains distributeurs se

sontéloignesde ces lignes direc-

trices d'origine (commeLidl et Aldi,

quiconsacrentdésormaisun bud-

get important enpublicitéet peau-

finent les présentationsen rayon),

l'idée est là. Profitantde l'engoue-

ment généra!, de petits nouveaux

Leurprincipe

estaléchant:
vende des

produits
à prix casses.
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viennent memediversifier l'offre dis-

count. Commel'espagnolPrimaprix,
qui a installé ses premiersmaga-

sins surleterritoireen2022,le Fran-

ais? Toujust!, qui a fait dememe à
Aies (Gard)en 2023, et le Brésilien

Atacadao. rachetépar Carrefour,
qui pourrait ouvrir sesportes dans

!'Hexagoneavantla fin de!'année.

MEME COMPOSITIONPOUR
LES PRODUITSDE MARQUE

Mais que trouve-t-ondanscesdis-

counters ? Toutdépenddel'enseigne.

Certainesdéstockentdesproduits de
marquecommePrimaprixouAction,

qui écoulent unpeu deproduits ali-

mentaires (uniquement de l'épicerie

et des produits de longue conser-

vation). en fonction desopportuni-

tés dumarchéeuropéen.D'autres,

commeLidl, Aldi et Netto. plus cen-

très sur l'offre alimentaire,avecdu
frais, desfruits et légumes, du sur-

gelé et de l'épicerie,privilégient leur

propre marquededistributeur.
Et cotéqualité? Pour lesproduits de

grandemarque,laquestionnesepose
pas: lesfajitas old El Paso,lesconS-

tures BonneMaman,le potdeNutella
ou lesbières Leffe sont évidemment

lesmemes, qu'ils soientvendusen

grandedistribution traditionnelle
ouchezundiscounter.Seulevariante

éventuelle : commeles déstockages
peuventvenir d'un peu partouten

Europe,certainsproduits conservent

leur étiquette en langueétrangère.

Gâteauxfourres chocolat

Cestrois goûters
restent très ricfies

en sucre ajouté
et en graisses.
Mais ils ne sont

pasplus mauvais
que les autres
marques,

notamment

la réferenceAldi,

avecmoins d'additifs

et plus de cacao
que lamoyenne.
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Cesproduits de marque,lorsqu'ils
sontvenduschez les discounters,

s'affichent souventà unprix moins

élevéqu'en grandedistribution tra-

ditionnelle : c'estcequeconstatait,

en décembre2022, uneenquêtede

1'UFC-QueChoisir quiacomparéles

prix d'une centainederéférences.
Et donc, comments'y prennent les

enseignesdediscouirtpour tirer les

prix àla baisse ? Ellesseconcentrent
SUT quelquesproduits phares,très

ciblés. Quand on ne vend que le

pot deNutella à750g, la logistique
(transport,entreposage,mise en

rayon...) est simplifiée parrapport à

unmagasin traditionnelquipropose

desversions à 200 g, 400 g, 630 g,

825g, 1kg. plustoutesles déclinai-

sons debarres, goûters,biscuitsqui
lui sontassociées...Parailleurs, les

volumes augmententmathémati-

quement, puisquele client ne dis-

perse passon choix. Et quand on
peutacheter plusdevolume, on peut

négocier surlesprix.

DESDIFFÉRENCESDE PRIX
PLUTOTMINIMES

Un petit touren magasinnousaper-

mis de constatercependantque la

différence restefaible etquetous

les produits ne sont pas avanta-

geux. Ainsi, fin avril, le potde 1 kg

de Nutella était affiché en promo-

tion à 5,89 € chezNetto et à 5.99 €

chezE.Leclerc drive(àSaint-Nicolas-

de-Redon, en Loire-Atlantique). Le

pot deconfiture BonneMamanà la

rhubarbe (370 g) était, quant à lui,

vendu1,90 € chez Netto mais 1,64 €
chezE.Leclerc!

UNEFABRICATION
SOUVENTFRANÇAISE
Toujours est-ilquecesproduits de

grandemarqueneconstituentpasle

« cœurdevente » desdiscounters. Les

plus influentsen France(Aldi, Lidl,

Netto) disposent,eneffet, de leurs
propres marquesde distributeur.

ChezLidl, on vend les
produits laitiers Envia,

les fruits secsAlesto et

le caféBellarom. chez
Aldi, les dessertslac-

tés s'affichent sous la

marqueMilsani, le jus de

fruits s'appelleFruima

et lesbiscuits.Petit choisi. Quantà
Netto, sesproduitssontsimplement

estampillés...Netto.Cettedernière

enseigneappartientau Groupement
desMousquetaires,cequi lui per-

met des'approvisionneren majeure

partieauprès de ses 60 usines de

production. El-le confie le resteà

350 PME françaisespartenaires,et

annonceainsi unefabrication 100%

française(meme si les ingrédients
utilisés peuventêtre importés). Or

sur les produits de marquepropre.

les tarifs sont egalement moins
élevés, selonle journaliste Olivier

Dauvers,spécialistedela grande dis-

tribution etfondateurdublogLeweb

grandeconso : «Dans 90 % descas,un

produitLidl sera,parexemple,aumême

prixou moinscherque!'equivalentchez

E.Leclerc,quiestlui-memeactuellement

moins cherquetous les autresdistribu-

teurs traditionnels. »

Pour ces produits vendus sous

marque de distributeur(MDD), la

questionde la qualité se pose.Ces

enseignesfont en effet fabriquer

leursproduitspour elles, selonleur
proprecahierdes charges, avec

unprix d'achatimpose. Et elles se

défendentde le faire audétriment
de laqualité. «On cherched'abord à

proposer desproduitsqui ontdu gout,

clameainsi Benoit Clerc, directeur
des achats chezAldi. Et qui soient

sains : pas trop d additifs, ni de sel, ni

de sucre. On sebat pour que 100% de

nosproduits portent leNutri-Score et

quecelui-cisoitlemeilleurpossibledans

la categorie.Et78 % denosproduitssont

fabriques en France.»

UN CHOIX RESTREINTMAIS
UNE QUALITEHONORABLE

Le secret?«La simplicité, reprend
Benoit Clerc. Pourunbesoin,on aune

réponse. On a desgammes courtes,

etdonc plus devolumes.Si vous pro-

posez une seuleréferencedejambon

au lieu de 100,votre volume surcette

référenceest multiplie par 100. Cela

permet deséconomiesd'écheîe, d'ob-

tenir des niveaux deprix intéressants

et de fidéliser les industriels. Et c'est
toujoursplusfaciledegérerun entrepot

de 1800 référencesque si vousenavez

20000. »Pourfairebaisserlepoids de

la logistique, lepackaging est égale-

ment repense. L'idéeest de réussirà

placer,parexemple,plus deproduits

parpalette, quimobiliserontmoins

de camionset moinsdeplacedans
lesentrepots.

Et laqualité alors?Les tests régu-

lierement effectuéspar60Millions

Pourbaisser
les prix, les

discounters
limitentles
références.

Raviolisen boîte

Un Nutri-Score correct

(B pourAldi, cpour

lesautres),et une teneur
en viandeminimale (7,5 %),

mais au meme niveau que

des produits équivalents

d'autresenseignes.

la viande est d'origine

française.Un petit plus

pour« lesLégendaires »

d'Aldi, plus richesen fibres.
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deconsommateurssur les

produitsde consomma-

tion couranteplacent
souvent lesmarquesdis-

hono-count àdesplaces?,?????::?
dansnotrehors-série
« Manger sain », notre

comparatif desbiscuits fourres au

chocolat plaçaitainsilesgoûtersPetit
Choisi(Aldi) surla premièremarche

du podium : memes'ils restenttrop
sucres, cesonteuxqui présentaient

le moins d'additifs aveclaplus grande

richesse enchocolat.

Pour enavoir une idéeplus précise,

nousavonsd'ailleurs effectueune

comparaison de trois produits de

consommationcourantequenous

avonsglaneschez les trois princi-

pales enseignesde discountpré-

sentes sur le territoire : desbiscuits

fourres chocolat, desraviolis enboite

et desyaourts à la grecquenature
(voir encadrés).Lescompositions ont
étéépluchées,ainsi queles tableaux

d'information nutritionnelle. Mal-

gré de petitesdifférencesentreles

enseignes, onconstateunecertaine
similitude,qui plus estavecdespro-

duits vendus dansdesenseignesclas-

siques. À titre d’exemple, les ravio-

lis Aldi sont fabriques dans l'usine

Raynal et Roquelaure et présentent

une composition etdesvaleurs nutri-

tionnelles trèsprochesdes raviolis
decettemarque.Autrement dit, il

s'agit deproduitsqui, dans leurcate-

gorie, n'ontpasarougir enfermesde

composition.

PEU DERISQUES,
MAIS PEUD’ECONOMIES
Bilan : si vous avez envie d'essayer
les enseignesdiscount, n'hésitez
pas.Vous ne risquezpasgrand-

chose. Mais n'attendezpasnonplus

une grandedifférence pourvotre
porte-monnaie.Le gain financier le

plus importantsefera probablement

sur votre capacité àvous en tenir
à votre liste de courses.Parceque

lavariété desproduitsvendus est
plus faible, il y a, ens'approvision-

nant chez lesdiscounters,beaucoup

moins de risques dedérapage..
ANNEDEBROISE

?aourtà la grecque nature

Du lait, de la crème,

desproteinesde lait

ou du lait en poudre et

desferments lactiques:

cesingrédientssont les

memes que ceux

desyaourtsà la

grecque desmarques

classiques.Ils sont

beaucoup plus gras

O"
Lesbiscuits
fourrés

dupodium.

la !«marche

O

qued'autresyaourts
brasses(enparticulier

la référenceNetto),

maisc'est la recette
qui leveut.
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de distributeur

Carrefour

Les enseignesdu hard-discount
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