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NATURALIA OUVRE 3 MAGASINS BIO & 100% VEGAN !

A Paris et Vincennes, les 3 NATURALIA Vegan sont les premiers magasins
a proposer 2000 produits du quotidien 100% végétaux
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Le 21 juin, NATURALIA, Uenseigne spécialisée Bio fétait U'été en
beauté avec louverture de 3 magasins véganes a Paris et Vincennes :

/

les premiers magasins bio et exclusivement véganes en France.

NATURALIA Vegan propose une sélection de qualité, respectueuse
de Uenvironnement et de la culture végane, en garantissant tous

les bienfaits de Uagriculture biologique.

bio et 100 % véganes en France

NATURALIA Vegan est le premier concept a étre a la fois
bio et 100 % végane. Chez NATURALIA, il est évident que
respecter le bien-étre animal va de pair avec le respect de
l'environnement.

Chaque marque partenaire s'est engagée a garantir le
respect de ce mode de consommation, bio et végane, pour
chacun de ses produits.

NOUVELLES ADRESSES NATURALIA VEGAN

(M 149, rue de Rome - 75017 Paris
@ 39, rue de Merlin - 75011 Paris
® 43, avenue de Paris - 94300 Vincennes

Quaéb—wgaeéaéngéénw?
Le véganisme exclutla consom-
mation de tous les produits
issus des animaux, de leur
exploitation ou testés sur eux.

Concrétement, cela inclut toutes les
viandes et produits dérivés, les pois-
sons, coquillages et crustacés, les
ceufs, les produits laitiers, le miel, mais
aussi la laine, la lanoline, le cuir, les
gélules a base de gélatine animale pour
les compléments alimentaires, certains
vins, bonbons, jus filtrés, additifs ali-
mentaires, etc.

Le choix d’étre végane peut étre motivé
par des raisons alimentaires, pour
diminuer son impact écologique et bien
slr pour respecter le bien-étre animal.

Végétarisme ou veggie : pas de consommation
de chair animale mais n’exclut pas la consom-
mation de produits issus des animaux.

Végétalisme : choix uniquement porté
sur lalimentation qui est 100% végétale.




Depuis toujours, NATURALIA propose une offre diver-
sifiée bio végétarienne, végétalienne ou végane. Une
expertise que 'enseigne développe et affirme avec louverture
aujourd’hui de ces 3 boutiques dédiées.

Dans les nouveaux NATURALIA Vegan, l'offre végane double
avec prés de 2000 produits du quotidien, et plus de 300
nouveautés dans tous les rayons, des produits inédits et
des exclusivités.

Les clients retrouveront également des marques déja
présentes en magasins - telles que Taifun, Lamazuna,
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Sol Semilla, Jay & Joy, Wheaty et bien d’autres - mais avec
encore plus de références.

NATURALIA DECRYPTE
LEMERGENCE D’'UNE ETHIQUE DANS
L’ ALIMENTAIRE AVEC L'OBSOCO

NATURALIA a demandé a U'ObSoCo* (LObservatoire
Société et Consommation) d’apporter son regard pros-
pectif sur les nouveaux modes de consommation
émergents en démontrant la capacité du territoire bio
a répondre le plus largement possible aux attentes des
consommateurs a l'égard des produits véganes.

Depuis sa création en 1973, NATURALIA, pionnier
de la bio en France, n'a de cesse de revendiquer les
bienfaits du bio et du libre choix sans préjugés. Parce
que tous différents et uniques, U'enseigne innove et
répond ainsi aux attentes de ses clients en garantis-
sant un mode de vie naturel et sain. C’est l'assurance
de mieux consommer, de se faire du bien a soi, comme
aux étres vivants, tout en réduisant limpact sur notre
belle planete.

* Créé en 2011 par Robert Rochefort, Philippe Moati et Nathalie Damery, ' Observatoire Société et
Consommation (LObSoCo) est une société d'études et de conseil en stratégie.




A PENSE A SES CLIENTS VEGANES...

UNE VERITABLE EXPERTISE QUI FACILITE LEURS COURSES
AU QUOTIDIEN

Dans les 3 magasins NATURALIA Vegan, les véganes pourront
faire leurs courses lesprit libre sans avoir a vérifier les
étiquettes. Ce concept leur permet de gagner du temps et d’avoir
le plaisir de découvrir une offre adaptée dans chaque univers,
des nouveautés, tout en profitant en plus des garanties et de la
qualité de la Bio.

... ETATOUS LES AUTRES !

PARTEZ A LA DECOUVERTE DE PRODUITS QUI RESPECTENT
LA NATURE ET CORRESPONDENT A LA VOTRE

Les produits véganes ne sont pas réservés qu’aux personnes
100% véganes. Nombreux de ces produits sont chaque jour
consommeés et utilisés par les végétariens, les flexitariens
et les omnivores !

Les 3 nouveaux magasins permettent d’ouvrir le mode
de vie végane au plus grand nombre. Ce concept respecte
la signature de la marque qui prone la liberté, avec des
magasins joyeux et une communication qui accompagne la
découverte des produits sans imposer un mode de vie.

Des animations réguliéres sont prévues et la page Facebook
dédiée NATURALIA Vegan relayera des conseils ainsi que
tous les nouveaux lancements de produits.

DES EQU'PES AU VEGAN POWER | €K Etant végétarienne depuis plusieurs

Le concept NATURALIA Vegan a suscité l'adhésion
en interne. Dans les trois magasins, on retrou-
vera des collaborateurs sensibles au véganisme,
issus d’autres magasins NATURALIA.

Parce qu’elles vivent la culture végane de linté-
rieur, les équipes seronta méme de parfaitement
conseiller les clients.

années, j'ai évolué peu a peu vers
un mode de vie végane, que ce soit
pour la défense des animaux, ou
simplement pour mon bien-étre
alimentaire. Chez NATURALIA depuis
2015, quand on m’ a proposé d’intégrer
cette année ce projet, je me suis
tout de suite sentie concernée par
cette nouvelle aventure. C'est un
vrai challenge de faire découvrir a
nos clients ce mode de vie qui est le
mien, en proposant de tout nouveaux

produits. >>

AURELIE CHAPELLE
Responsable NATURALIA Vegan ROME




« DITES AU REVOIR AUX PREJUGES »

Depuis sa création, NATURALIA accompagne
les nouvelles tendances de consommation
qui redéfinissent les codes d’un « mieux
consommer ».

Le choix de la marque est d’ouvrir de facon
simple et hédoniste ce mode de consom-
mation au plus grand nombre. NATURALIA
Vegan permet a chacun de découvrir les
produits véganes a son rythme et de facon
positive. C'est aussi une facon anticonfor-
miste de mettre en lumiere le véganisme en
lui apportant plus de gourmandise et en le
rendant plus accessible.

Ouvrir ces 3 magasins permet avant tout
de répondre de facon trés précise a une
demande de la clientéle végane.
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SIDONIE TAGLIANTE

Responsable marketing
& communication chez NATURALIA

NATURALIA a souhaité le faire en respectant
ses valeurs :

m L'audace : en étant les premiers a croire
possible un magasin bio et 100 % végane.

m La responsabilité : chaque collaborateur,
de la direction générale aux équipes maga-
sins, s'est impliqué dans le projet.

A m La transparence : en sélectionnant des
produits avec une double garantie bio et
végane, NATURALIA va encore plus loin pour
répondre a ces nouvelles attentes d'éthique

alimentaire.
m La diversité : avec NATURALIA Vegan la
simplicité, Uhédonisme et le partage sont
de rigueur. Chacun, curieux, novice ou expert,
a la liberté d’entrer en Véganie.
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LA PAROLE A LASSOCIATION VEGETARIENNE DE FRANCE

« Chaque jour, le véganisme gagne du terrain
en France. Cette évolution est le fruit d’'une

L'Association Végétarienne de France salue
avec beaucoup d’enthousiasme la création de
trois magasins NATURALIA Vegan, et aura a
coeur d’'accompagner les propositions faites
par ces magasins pour soutenir, conseiller les
véganes et les personnes en transition. »

prise de conscience de la souffrance animale,
mais elle est également soutenue par une
« végéconomie » en plein essor. En effet, le
désir de véganisme ne peut pas déboucher sur

un changement durable si la vie quotidienne
ELODIE VIEILLE-BLANCHARD

présente trop d’obstacles. - ar
PRESIDENTE, ASSOCIATION VEGETARIENNE DE FRANCE

Avec le développement de nouvelles gammes
de produits, de restaurants et de magasins
spécialisés, la transition vers le véganisme

Association
V!égétarienne

e France

peut véritablement s’incarner.



é, a /
dank leb :
Chez NATURALIA Vegan, on part a la découverte

de saveurs originales et d’aliments riches en
éléments nutritifs : des produits alternatifs in-

novants, des nouveautés et des exclusivités. &WW é okac /

Céréales et légumineuses, préparations alternatives,
fruits et légumes, vrac, produits frais, vromages,
huiles variées, purées d’'oléagineux, boissons, cave,
aides culinaires, le tout 100% végétal...

AVEC PRES DE 2000 PRODUITS DISPONIBLES,
ILY ATANT A DECOUVRIR...
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1. TERRA VEGANE

2. MOZZA RIZZELA

3.1 SEA BACON

4. VEGO

Le premier mix biologique pour
réaliser des omelettes végétales
sans ceufs !

Sous la forme d’un mélange
sain de farine de pommes de
terre, d’amidon de manioc, de
pois chiches et d’amarante.
Tous les plats sont ainsi réa-
lisables : quiches, tortillas ou
omelettes classiques.

Une farandole de VROmages
haute en saveurs.

Des produits a base d’une pré-
paration de riz germé brun
italien sous forme de moz-
zarella ou en tranches. 100%
sans lactose, ni gluten, tres
digestes et tout simplement

délicieux.

Un flot de saveurs marines au
profil aromatique unique.

Une alternative au bacon a
base de dulse, une algue sau-
vage récoltée en France. Vite
préte, elle se cuit en quelques
minutes. Frite elle est croquante
et délicieusement salée pour un
burger végane ou accompagner
une omelette végétale.

Une barre de chocolat aux noi-
settes, au golt de chocolat
au « lait »... Craquante et cro-
quante.

On ne peut lui résister ! Avec ses
20 % de noisettes entiéres, elle
invite au partage en famille ou
entre amis... De l'or en barre !




Focus

s une hélection .
de nouveauléh
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eooence of nature

ZA0 ESSENCE OF NATURE

Magquillage naturel, rechargeable
et durable

Pour une mise en beauté respec-
tueuse de la peau, une gamme
de 200 produits a base de bam-
bou, son ingrédient star. Levres,
yeux, visage et ongles, toute une
palette de magquillage aux cou-
leurs lumineuses et aux textures
alliant confort et longue durée.
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LOESoCR NATURALIA

ETUDE DE LOBSOCO POUR NATURALIA

L'EMERGENCE D’UNE ETHIQUE
DANS LALIMENTAIRE

LAPPARITION DE NOUVEAUX COMPORTEMENTS :
DE « BIEN » SE NOURRIR A « MIEUX » SE NOURRIR

L'alimentation est un enjeu de civilisation matériel (nourrir les hommes) et immatériel (valeurs,
cultures, croyances, représentations) majeur. Pour autant, alors qu’elle a atteint en Occident un
niveau d’abondance et d’innocuité probablement inégalé, jamais les Francais (et les pays occidentaux
en général] n'ont manifesté autant d’attention, de défiance et d’aspirations nouvelles a son égard.
L'envolée spectaculaire du marché du bio et l'attention portée au local en témoignent.

Au-dela, de nouvelles aspirations gagnent du terrain. Elles renvoient & une diversité
de motifs allant du respect de régles éthiques (régime végétarien, végétalien, végane) a l'évitement
d'aliments supposés mal supportés (« sans » gluten par exemple) en passant par la consommation de
compléments alimentaires et le respect de prescriptions religieuses.

Emergeant apres le bio et le local, l'ensemble de ces pratiques plus ou moins radicales (environ 4%
des Francais se déclarent adeptes de régimes exluants') visant a assainir, réduire voire exclure une
partie des aliments dessine de nouveaux horizons et souligne une logique de basculement du « bien »
Se NOUrTir au « mieux » se nourrir.

Cest ainsi que deux dimensions du " mieux " se nourrir semblent s’installer durable-
ment en France : la baisse de la consommation de viande et I'exigence bio.

UN NOUVEAU RAPPORT A LA VIANDE

L’évolution du rapport a la consommation de viande apparait, au vu des résultats

de I'Observatoire de la qualité alimentaire?, comme spectaculaire. Seulement 10 % des
personnes interrogées estiment ne pas avoir modifié leur consommation de viande au cours des 2 ou
3 dernieres années. A linverse, 40 % des Francais estiment faire beaucoup plus attention a la viande
qu’ils consomment, sans toutefois en consommer moins, et 50 % affirment avoir signiﬁcative-
ment réduit leur consommation de viande. Cet Observatoire montre ainsi les deux
facettes du nouveau rapport a la viande : consommer de la viande de meilleure qualité - avec
un role clé donné aux labels, a la tracabilité, etc. - et consommer moins de viande. Deux facettes qui
sont bien souvent complémentaires : CONSOMMEr Moins pour consommer mieux. Cette évolu-
tion du rapport a la viande ouvre en conséquence des perspectives pour d'autres sources de protéines.
55 % des personnes interrogées se disent disposées a substituer des protéines végétales a leur
consommation de viande. 22 % affirment méme étre prétes a consommer des insectes si elles étaient
amenées a se passer de viande.

1.Cad hors régimes amincissement, régime médical et prescriptions religieuses.

2.0bservatoire du rapport des Francais a la qualité alimentaire - 0bSoCo 2016,
soutenu par UAnia, La FCD et Intermarché.



Si les jeunes et les personnes les plus diplomées [sans
doute les plus informées des effets négatifs attribués a la
consommation de viande] sont les plus disposés a opérer
des substitutions de ce type, les consommateurs de pro-
duits alimentaires bio - achetant « systématiquement » ou
« régulierement » des produits bio - sont aussi les plus
engagés dans ce nouveau rapport a la viande.

Ils ne sont en effet que 4 % a ne pas avoir modifié leur consommation de viande au cours des derniéeres
années contre 60 % a déclarer l'avoir significativement réduite (10 points de plus que l'ensemble des
Francais). Se dessine dans ces chiffres la tendance croissante au « flexitarisme », qui consiste a limi-
ter la consommation de viande a des occasions particulieres dans le but de réduire les effets négatifs
supposés d'une surconsommation de viande et de pouvoir n'acheter que de la viande de qualité -
labellisée bio, par exemple. Les consommateurs de produits bio sont également significativement
plus enclins que 'ensemble des Francais a déclarer étre préts a remplacer les protéines animales par
des protéines végétales (73%), preuve de la réelle pertinence des " viandes végétales " et
autres sources de protéines alternatives quifleurissent sur le marche.

DE NOUVELLES VALEURS SOCIETALES : INDIVIDUALISME,
RASSURANCE ET RESPONSABILISATION ET... HEDONISME

Mode ? Certes pas. Il semble au contraire que le phénomene se diffuse de plus en plus, d'autant que
les plus jeunes (les 18-24 ans) figurent parmi les premiers adeptes de ces nouveaux
types de régime.

La perte du lien intergénérationnel avec le monde agricole et la méfiance a l'égard de lindustriali-
sation de lalimentation expliquent en partie ce phénomeéne. Mais il semble étre bien plus large que
cela. La crise de la notion de progrés et les craintes qu’inspirent l'avenir affectent le contenu des
imaginaires de consommation. Ce qui apparait aujourd'hui est 'émergence d'attentes qui puisent
leurs racines dans l'évolution des valeurs sociétales.

Lindividualisme a U'ceuvre dans nos sociétés démassifiées inscrit la recherche du « mieux » manger
dans une aspiration a la maitrise et au contrdle de soi (corps et esprit) par 'alimentation. Lintégrité
physique de la personne et sa capacité a jouir de la vie apparaissent comme des priorités absolues.
87 % des personnes interrogées se déclarent attentives a leur santé et 82 % des
répondants se disent attentifs aux effets de ce qu’ils mangent sur leur santé. il y a donc
une certaine logique a ce que l'alimentation soit directement exposée a cette demande de rassurance,
en raison du lien étroit qui unit Ualimentation et la santé. Par ailleurs, la sensibilité aux probléma-
tiques de santé va souvent de pair avec la sensibilité aux enjeux environnementaux.

En effet, chacun peut, a son niveau et au travers de gestes de la vie quotidienne, contribuer a faire
face aux maux dont souffre la société contemporaine. La montée de ce registre est a rapprocher de
celle de la prise de conscience d’un certain nombre d'enjeux collectifs (la question environnemen-
tale en téte). De fait, 79 % des répondants se déclarent " préoccupés par les questions
environnementales et écologiques " et une proportion similaire affirme avoir modifié ses
habitudes de consommation afin d’agir en faveur de l'environnement. On le pressent, l'éthique du
corps et de la santé constitue non seulement une réponse mais un projet : une volonté de maitrise
et de contréle individuel de son alimentation comme contribution positive, pour soi-méme et pour le
reste du monde, voire pour la planete.



Enfin, « manger » est un élément majeur de la culture. IL n'est donc pas étonnant que la consommation

alimentaire soit associée a une importante charge hédoniste. Pour trois des personnes interrogées sur
quatre, manger est associé au plaisir. Cet hédonisme porte d'une part naturellement sur une demande
de produits alimentaires ayant bon go(t, agréables a déguster (saveurs, odeurs ...) et d’autre part sur
une approche expérientielle des actes de consommation. Ces nouvelles consommations alimentaires
peuvent également se comprendre comme une facon de vivre des « expériences » positives, de participer
a une forme de « consommation émotionnelle »°.

LA RECHERCHE DE PRODUITS AUX PROMESSES TRANSPARENTES

Niche ? Probablement. Encore faut-il s'entendre sur ce qu'est un marché de niche. Parlons plutét de
commerce de précision‘ prenant en compte limpact de U'éthique alimentaire sur toute la chaine
de valeur (production, distribution, offre et services). Les communautés de consommateurs
(véganes, sans gluten, etc.) se sentent souvent marginalisées, leurs parcours d’alimen-
tation s’apparentent souvent a un parcours du combattant. Pour ces consommateurs, des
solutions de consommation visibles (circuits et formats de magasins spécialisés, étiquetages clairs ...],
positionnées sur les promesses de golt, sur Uexploitation de signaux de qualité, d'innocuité des
produits, d’origine géographique et d'un immatériel de naturalité... voire davantage centrées sur les
valeurs de rassurance et d’hédonisme, sont des stratégies de réponses adaptées a leurs attentes.

EN CONCLUSION, plusieurs dimensions® sont a lceuvre pour les
consommateurs Bio-véganes : Le SAIN (n’ingérer que des aliments bons
pour la santé), le SOIN (le soin de soi, mais également le soin du vivant

(les animaux]), le SAINT (on se souvient qu’au Paradis on ne cultivait pas
la terre et on ne mangeait pas les animaux] et le SOI (ou Uentre-soi) qui
permet de faire communauté avec des personnes partageant la méme
quéte de sens.

3.Lipovetsky (2006).
4.Pour reprendre Uexpression de Jean-Charles NAOURI

5.Voir les travaux de Camille ADAMIEC



LES RAYONS NATURALIA VEGAN

Une offre gourmande bio 100 % végane
m Primeur & produits frais

= Epicerie & vrac

m Alternatives végétales

m Produits sans gluten

m Cave

m Cosmétiques

m Compléments alimentaires

LES ADRESSES DES 3 MAGASINS NATURALIA VEGAN
m 149, rue de Rome - 75017 Paris
m 39, rue de Merlin - 75011 Paris

m 43, avenue de Paris - 94300 Vincennes

PRATIQUE : les 3 magasins livrent a domicile.

Loffre NATURALIA Vegan
sera en grande

partie disponible sur
LE NOUVEAU SITE
E-COMMERCE
NATURALIA.FR,
—— DES SEPTEMBRE.

En quelques clics aussi sur la page Facebook dédiée
https://www.facebook.com/NaturaliaVegan/

www.naturalia.fr
#NATURALIA % @ NATURALIA
Naturalia Magasins Bio E3 @naturaliavegan

() @naturalia_magasins bio [ Naturalia France

CONTACT PRESSE :

Irpca
Carole Bernardin & Nathalie Chrysafis
65, rue Chardon Lagache 75016 Paris

Tél.: 0142308100
c.bernardin@rpca.fr - n.chrysafis@rpca.fr


https://naturalia.fr
https://www.instagram.com/explore/tags/naturalia/
https://www.youtube.com/channel/UCGzDECCw_UGtKOwFH_bhBGQ
https://www.instagram.com/naturalia_magasins_bio/
https://twitter.com/_NATURALIA?ref_src=twsrc%5Eappleosx%7Ctwcamp%5Esafari%7Ctwgr%5Eprofile
https://www.facebook.com/NaturaliaVegan/
https://fr.linkedin.com/company/naturalia-monoprix-

