SIROPS & CONCENTRES
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Qui veur gagner des
millions? Clest la ques
tion que l'on pourrait

POSET aux operateurs quiintervien

nent sur la catégorie des ultra

concentres. Depuis son avenement

sur le marché francais en juillet 2014

avec le lancement de Ouiz par Soh

nest, 757000 unités ont éte vendues
au global en hypers et supermarchés

Au total, 450 000 fovers frangais ont

déja acheté au moins une fois un

ultra-concentré, Un résultat qui per-

LES TENDANCES A RETENIR DANS LE MONDE

LES DEBUTS
PROMETTEURS DES.
ULTRA-CONCENTRES
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UNE NATURALITE EXACERBEE

) Les aromatiseurs d eau et les ulitra

Otur.

I::I'f)
=

o
|

UNE PRATICITE

RETRAVAILLEE
Lultra-concentre se

veut facile a utlliser en

W

toute circonstance. En "
Hongrie, Mc Scotland KFT L}
a poussé le concept -
encore plus loin. Il 4]
apporte une nouvelle x
facon d aromatiser son ~

eau via l'usage d'une
paille. Cette derniére
contient une dose de
granulés solubles qui se
libére au contact de | eau

Rayon Boissons Ma

ncentrés se structurent autour dune

garantie de naturalité, Le sl

l'industriel anglais

ogan de
Dyla qui clame
Love water naturally. Purely orange
mango » (Aimez 'eau au naturel. De
la mangue tout
simplement.) en est la preuve

|'orange et de |

UN MARKETING CIBLE

yCertains n'hésitent pas a
plagier 'univers du sport
pour atteindre leur cible, a
l'image de l'industriel anglais
Heartland FPG Europe
Lequel ass
et des éclairs autour d'une
dénomination produit
énergique : Go Splash!

met a une Ill'l:.!l]l.'l.' l1\' reterences
innovantes diobtenir pres de 3% de
part de marché valeur sur un marche
des boissons a diluer qui pese

373 millions d'euros. Et les acteurs

En 2015, Solinest

t espére

majeurs ne ( url‘lplt'nl pas en rester les trois millions

la. « Notre objectif en 2015 est dattein

dre les trois millions d'unités de Ouiz »
confie Gael de Chassey, directeur
marketing international chez Soli

nest. La marque pionniere sest tou-
tefois fait doubler par le leader des
siraps et son produit Mix & Go lancé
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DES BENEFICES
FONCTIONNELS

»Le consommateur cherche a allier
plaisir et fonctionnalite pour une

onsommation multi-gquotidienne
Lindustriel francais Abelis surfe sur
cette tendance avec une gamme
contenant du o
de la vigne rouge ou encore du
tilleul et de la menthe

DES SUPERFRUITS

2 s s invitent aussi
chez les uitra
concentres, promettant
vitalité et bien-étre au
consommateur
Pepsico au Brésil
propose ainsi des
dosettes a base de
guarana tandis que
Coca-Cola aux Etats
Unis associe acai
myrtille et grenade
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ocie le vert, le noir

ncentré de ginseng,

atteindre
dunités d ultra
concentrés Ouiz vendues en GMS



en octobre dernier d'abord chez

Carrefour avant de se déplover dans
la plupart des autres enseignes
« Notre produit enregistre 77,4 % de
part de marché valeur sur la catégorie
pour une diffusion valeur (DV) dans
69% des points de vente », atirme
Yann Chardenoux, chef de produit
Teisseire, Lenseigne Casino, qui a
sorti son ultra-concentré MDD en
ce debut d'année en partenariat
avec l'entreprise néerlandaise
Heartland, a grappillé 2,4 % de part
de marche valeur sachant que le
produit n'est présent que chez
Geéant et les supermarchés Casino.

UNE CIBLE NOMADE

Cette catégorie novatrice se dis

tingue des sirops par plusieurs
aspects. Elle vise tout d'abord une
cible plus adulte, principalement la
femme active consciente de devoir
shydrater mais souhaitant se faire
plaisir tout en surveillant sa ligne.
Ensuite, elle répond a une tendance
forte de nomadisme. Avec son petit
format en plastique, l'ultra-concen-
{Te a €1€ CoNgU pour semmener par-
tout. Une contrainte que les produits
signés Antésite, malgré leur reloo

king, ne satistont pas encore du fair
de leur packaging en verre. « Nous
envisageons de produire nos références
en plastique pour plus de praticité »

reconnait Adrien Mollard, directeur
:_',l'f]L‘[.Il(l.\fll('\lh'l'l Noirot :'\1.1|:4r1'
un prix au litre avoisinant en

movenne les 45 € selon les ensei-

gnes et les reférences, l'aromatiseun
d'eau mise étonnamment sur son
attractivité tarifaire. « Les ultra-
concentres fonctionnent bien car ils
sont ultra ceonamigues », analyse
Adrien Mollard. Ainsi, avec un litre
d’Antesite, le consommateur peut
realiser jusquia 250 litres de boisson.
Le ratio diminue lorsquon s'inté
resse aux autres references. Un litre
de Thesite et de Fruisite generent
respectivement 150 et 100 litres
d'eau aromatisee, Lultra-concentre
MDD de Casino permet d'obtenir
125 litres quand Ouiz atteint les
80 litres.

UN DEMI MILLIARD DE
DOLLARS AUX ETATS-UNIS
Pour autant, le prix de vente du fla
con, de 5 cl environ, peut étre dis
suasif. [l est en effet deux fois plus
cher quun bidon de sirop de 75 ¢l
classique. « Cela peut étre un frein »,
confirme Gael de Chassey. Avant
d'ajouter: « Cest une innovation de
rupture qui fait appel a de nouveaux
usages. Il faut eduquer le consom
mateur et lui expliquer le bénefice
produit. » Un investissement que
sengagent a poursuivre les signa-
tures nationales cette annee et qui
bénéhiciera également aux produits
a marque de distributeur. Tous les
canaux seront mobilisés : merchan
dising, animations en magasins,
promotions, spots publicitaires, afh
chage. digital, echantillonnage... De
larges dispositifs seront déployés
au niveau national.

Le combat ne fait que commencer.
Quatre ans apres son ouverture, ce
marché juteux pése aux Etats-Unis
un demi milliard de dollars pour
pres de 120 millions d'unites écou
lées sur un an. Une vingtaine de
marques sont desormais presentes.
On compte parmi elles tous les

geants de lagroalimentaire, a l'instar

de Kraft Foods ou de Coca-Cola. « La
( I”E'I"!I e OCCUpe man ienant des murs
entiers aux Etats-Unis! », senthou
siasme Gael de Chassey. Elle conti-
nue dailleurs a innover et a proposer
de nouvelles alternatives (cf. enca-
dré ci-contre). Une optique qui en
fait réver plus d'un en France.
JUSTINE BESSAUDOU

NEEXES

LIQUIDES

DOSSIER K3

COMMUNICATION

Sirop Sport se jette a l'eau

La marque de Bardinet met en place une
opeération melant communication et
promotion sur quatre de ses reféerences

Citror, menthe, grenadine et menthe
glaciale. Il s'agit d'une offre
“ % valable dés début mai et
S~ jusqu'au 30septembre 2015
offrant la possibilité aux
consommateurs de gagner un
sejour « sea, fun & sun » aux Canaries
Autres dotations mises en jeu: 50 cameéras
sport et le remboursement de 5000 achats

Fruit Shoot met la dose
Capitalisant sur la technologie développée
par Teisseire et son succes, la marque pour
enfants Fruit Shoot se décline en sirops
doseurs. Ludigue et facile d'utilisation,

ce nouvel usage permet de controler

la quantite de sirop consommeée. Ce
packaging est decline sur trois références
Il sagit des parfums tropical, multivitaming
et pomme-banane. Pour seduire et amuser
les enfants, des bracelets sont & découper
en dos de pack

+7025%

Il s’agit de la croissance enregistrée par
les investissements bruts multimédias

sur le marché des sirops en 2014, selon
Kantar Media France. Lesquels dépassent
désormais la barre des 10 millions d'euros.
Une progression remarquable au regard
des résultats affichés sur la méme période
par les boissons non alcoolisées, a + 5,7 %.
Teisseire se propulse ainsi a la dixiéeme
place du top des annonceurs, avec un
budget supérieur a six millions d'euros,
en hausse de + 50 %.
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