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NutriMarketing Skills el

Trouver les bonnes informations
Veille de I'innovation

Créer pour demain, imaginer la santé

Innovation alimentaire

Inventer les messages écoutes
Communication nutritionnelle
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Les Climaterriens : Chiffres, évolution et prospective.
* Quelles sont leurs attentes ¢

« Comment percoivent-ils les différents labels Bio et équitables
des produits alimentaires ¢

* Quelles sont les nouvelles technologies, emballages,

ingrédients, innovations qui vous permettront de répondre a ces
attentes ¢

* Quel sera le contexte réglementaire a venir sur ces enjeux
(Farm to Fork strategy) ¢

Danone:Yaourt « Solidarité Gariguettes
2020 »
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Impact de la Covid sur les tendances ot
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Remettre I'hnumain au coeur des débats ¥ ™
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QuI sont les climaterriens i

% 71 % des consommateurs dans le monde se sentent concernés par I'environnement suite a la
COVID et 47 % portent attention aux labels liés a I'environnement (FmMcG Gurus 2021)

» 39 % des Citoyens sont conscients de la menace du réchauffement climatique d'ou la place
importante et croissante de la crise environnementale dans leurs préoccupations
% Obs'COP 2020, Observatoire International Climat et Opinions Publiques, Ipsos pour EDF, 2020

73 % Francgais veulent consommer responsable.

54 % des citoyens pensent que
nous devons modifier nos
modes de vie pour lutter
confre le réchauffement
climatique

91 % des Francais achetent au moins un produit
responsable par mois.

Pourquoi 2 Pour la rémunération des agriculteurs (57 %),
pour la santé (50 %), I'action pour la planete (48 %, en
baisse de 5 points) et la réduction du gaspillage et du
suremballage (45 %).

Barometre Max Havelaar de la fransition alimentaire, 2020 (Opinion Way)

NutriMarketing SAS
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Quelles sont leurs attentes et

Réchauffement climatique 71 %

Sol &

L'eau & la
Microbiotes

mer

Pollution plastique 68 %
P 4 Emission carbone 73 %

Pollution des océans 55 %

Plantes & Déforestation 62 %
Air . .

Gaspillage aliments 67 % Pollution de I'air 62 %

NutriMarketing SAS

Copyright © 2021 45 Bd Vincent Auriol — 75013 Paris



Quelles sont leurs attentes Mo

Concerné ¢

Proportion of consumers who agree with the following statements.
2020

B | am concerned about the state of the environment
B Damage done to the environment is ireversible

74% 72% 73% 80% 73%  gom
53% 52% 55% 47%
Proportion of consumers who say that they will become more conscious
about the environment after COVID-19 has passed . 2020
Globd Asia-Pacific Europe North America South America 3% 68% 71%
I0 : I ] ] I
Globd Africa/Midde  Asia-Pacific Europe North America South America
Source: FMCG Gurus Ecst
. NutriMarketing SAS
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Veganomics

Climate Food
Change Waste
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Bien-étre animal
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One Health

Produire en mobilisant la

P e

(,g‘{}lLTUP-F
FVIVANT

biodiversité pour fournir des
services a l'agriculture

’I T Agriculture de Agricultu '
% conservation des biologique (15%
‘XV sols (4% des EA) des EA)
tonomies d’échelle et Economie
d’agglomération < +» circulaire
Agricultures
conventionnelle Agricultures
raisonnée territorialisées

Produire en mobilisant les
technologies pour réduire

Copyright © 2021
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Gaz a effet de serre

Services a

la société

Régulation du climat Besoin en terre

Stabilisation des sols ) Eutrophisation

Régulation des pesticides
et de la qualité eau

Ecotoxicité

.

Régulation du cycle dé

) s~ Toxicité humaine
I'eau \

Valeur nutritionnelle

- Agriculture raisonnée
- Agriculture biologique

- Agriculture de conservation des sols

Impacts: atouts et points faibles différents selon les formes d’agriculture
Services a la société : mieux pour les agricultures agroécologiques

D'apres Duru et al 2021

10

45 Bd Vincent Auriol — 75013 Paris



R
[ ] ' %
Veganomic b

Global

| associate eating less meatwith being healthier NN 73%
— Environmental concerns [ 71 %,
Concems over animal welfare  [ENNENEGEGEGEEEEEEEE 52%
| believe eating meat leads to heart healthproblems |GGG 42%

Price of meat is too high |GG 346%

| believe eating meat leads to weight gain [ 346%
| believe eating meat leads to long term hedlih.. | 33%
Concems about the safety/origin of meat | 20%
| do not like the taste of meat/taste is boring |G 18%

Eating meat causes me digestive health problems [ 13%
I find meat difficult to digest M 12%

35% of global consumers are Reigiousissues [ 10%
concerned that plant-based s difficult o cook meat NI 9%

I have recently discovered meat alfernatives [l 9%

food tastes bland and boring
(2020)

My parent's/family do not eat meat Il 8%

Reasons for following a diet around meat avoidance/moderation. 2020

A total of 29% of global consumers say that they currently eat

meat analogues (2020)

Source: FMCG Gurus

NutriMarketing SAS
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Protéines végéetales b

% Le marché des protéines alternatives devrait atteindre 17.9 milliards $ d’ici a 2025 (Fairr)

PART DES FRANCAIS QUI PENSENT QUE LE VEGAN_ISME EST
NECESSAIRE POUR LA CAUSE ANIMALE PAR AGE.

&
.
a lﬁ D o l
€1 | IH \
T

18_24 ANS 2 35_49 ANS S0 _64 ANS 65 ANSET +

Impossible Food (USA) Impossible pork

NutriMarketing SAS
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Alternatives vegétales
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45 % des consommateurs dans le monde ont modifié leur alimentation depuis 2 ans pour des
questions environnementales

33 % d’entre eux ont réduit leur consommation de viande
42 % leur consommation de produits laitiers

FMCG Gurus 2020

-4

. — Em‘doin
gardein '

L
R ———

O (LTIMATE
= OLTIMATE -
S BURGER*

E & 20s nosoy
o LA woss  GMO FREE

®

The Veganz Nutty - Indulgence Herbs
Happy Cheese - Cashewgurt Alternative végétale de fromage a
Alternatives au yaourt a base de base de cajou
Gardein - Substituts de viande cajou
(Poulet, saucisse, boeuf, etc.) a base
de plantes
Copyright © 2021
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Des végétaux plutdt que des alternatives ¥ ™

% 32 % des non consommateurs
d’'alternatives végétales
préferent manger des produits
végétaux plutdét que des
substituts de viande.

. NutriMarketing SAS
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Nouvelles protéines miedsie

X/

% 67 % des consommateurs dans le monde consomment des protéines issues de produits carnés,
44 % des protéines végétales et 59 % des protéines laitieres.

% Les substituts de viande aux USA sont en perte de vitesse... les produits VEGAN ne représentent

qu'l,5 % du marché de la viande... trop d'additifs, pas assez de plaisir : le fiasco ¢
Selon une étude de FMCG Gurus 2020

Singapour  vient  d'auforiser lo
La startup Enteroprot : produits protéinés & base d'insectes commercialisation de viande in vitro.
(soutien du programme accélérateur finlandais VTT).

. NutriMarketing SAS
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Local

NutriMarketing SAS

CopiEn @22 45 Bd Vincent Aurol= 75013 Paris 16



>

Local Morm

% Perception des produits locaux extrémement positive chez les Européens :
« 89 %les apprécient : pour leur qualité (84 %) et le respect des conditions et procedés de fabrication
(8] %) (Source : Observatoire Cetelem)

% 84 % des Francais préferent acheter des fruits et legumes locaux et de saison que des fruits et
legumes bio qui viennent d’autres pays (source : Baromeétre Greenflex 2019)

Le consommateur se tourne vers des circuits alternatifs

@ Pour s’assurer qu’un produit est durable

41 % 36 % 20 %

des Francais achétent achétent directement se tournent vers des réseaux
a des petits commercants au producteur spécialisés (magasins bio, AMAP _.))

Barometre Greenflex 2019

. NutriMarketing SAS
Copyright © 2021 45 Bd Vincent Auriol - 75013 Paris 17
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La Covid accélére la tendance e

% Depuis le début de la pandémie, 60 % des Francais disent acheter
davantage de produits d'origine francaise/produits locaux.

* 71 % des acheteurs de produits locaux le font pour soutenir les
producteurs de la région et 51 % le font pour soutenir I'économie.

% 66 % pensent continuer & en acheter davantage apres la crise.

A L'ISSUE DE CETTE CRISE, PLUS DE NEUF PERSONNES
INTERROGEES SUR DIX VEULENT A

QUE L'EXECUTIF GARANTISSE « L'AUTONOMIE AGRICOLE DE LA
FRANCE »

POUSSER « LA RELOCALISATION DES ENTREPRISES
INDUSTRIELLES »

ETUDE ODOXA-COMFLUENCE PUBLIEE LE 13 AVRIL DANS LES ECHOS

NutriMarketing SAS
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Origine des ingrédients ot

FABRIQUE DANS NOTRE

CHARCUTERIE FABRIQUE A AIRE SUR

A SAINT-EVARZEC (29) L'ADOUR (40)
[ ] )
AVEC 92% AVEC 40%

D'INGREDIENTS \ %
FRAN;A|S D’INGR DlEliTS

FRANCAIS

Franco-Score Intermarché

Copyright © 2021

FABRIQUE A

LAVAL (53)
T ey e e

AVEC DU LAIT

ET DES INGREDIENTS
100% FRANCAIS

E Origine des ingrédients l Recette
préparée
+~ Carottes France en:
A i France
v Il:otlron —
4 dgr{gl','r‘;s France
v g.';ﬁm‘% France

Leclerc affiche I'origine des principaux ingrédients

NutriMarketing SAS 19
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Consommation raisonnée ke

% 90 % des consommateurs attendent des marques qu’elles s’engagent et les aident & mieux consommer
o Gaspillage alimentaire : 1¢ préoccupation pour 68 % des Francais et 66 % des Portugais

o L'obsolescence programmeée : 2° préoccupation pour 50 % de Hongrois, 49 % des Portugais, 46 % des
Francais et 41 % des Espagnols

o Mode de fabrication des produits : 3¢ préoccupation & plus de 30 % (34 % des Francais)
Source : Etude européenne OpinionWay pour Oney — Février 2020)

NutriMarketing SAS 21
45 Bd Vincent Auriol — 75013 Paris
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En France, le marché a dépassé les 13,2 milliards € en 2021 (+10,4 % Vs 2019) soit 6,5 % du marché
..... mais depuis début 2021, diminution -1,3% (Nielsen Oct 2021)

FALPINA

......

2 PATES BIO DE FRANCE
ET SANS UTILISATION DE PESTICIDES

ROGRAMME

/ BIO DIVERSITE

-augandl \
sans )
\&i lcldes
FERIFIED: N\ pest
G,
oRGN‘*“C .
B ALPINA SAVOIE : nouvelle gamme de pates
de France, 100 % bio, 100 % France &
Etats-Unis, Jul 2020 respectueuses de I'environnement
. NutriMarketing SAS
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Sans résidus de pesticides ot

-

DOUBLE
CONCENTRE

«DE TOHATES-

HVE

FALPINL

)
R E S | D U DE
Pssncmes o

| Torsades M p
M. | concentré 3 28%

Panzani (Fr) - Double concentré de
tomate sans résidus de pesticides

Alpina Savoie - Pates HVE

Andros (FR;

NutriMarketing SAS

Copyright © 2021 45 Bd Vincent Auriol — 75013 Paris 28



>

Manger engagé b

» L'environnement prend une place de plus en plus importante dans les mentalités des
consommateurs :

« 83 % d'entre eux se sentent concernés par la situation,
« 54 % pensent que I'état de I'environnement s'est dégradé ces 20 derniéres années,
« 48 % pensent que ces dommages sont irréversibles.

% Pour les Francais, le plus important = le réchauffement climatique (25 %), la biodiversité (20 %) et les
déchets/ plastiques (15 %).

% 88 % considerent que les entreprises incitent a la surconsommation.

% 57 % pensent que le changement doit étre profond et le modele économique revu, en sortant de
la croissance infinie.

Tous les Européens sont d'accord
sur la nécessité de « consommer
mieux » mais les Francais se
distihguent par leur désir de
« consommer moins ).

Sources: FMCG Gurus 2020 et Greenflex 2019

NutriMarketing SAS
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E £ Danone prét & devenir la
n g O g e premiere entreprise a
Mission cotée : objectifs

sociaux, sociétaux et

. i 1-
< Engagement des entreprise pour les Obtert I cortfoaton 8

hommes et la planete Corp au niveau mondial
. RSE d’ici 5 ans
. Packagings durables
. Lutte contre le gaspillage
«  Commerce équitable
. Bien-&tre animal
. Local
. Circuits courts

% L’agriculture circulaire

Bien-étre animal

Enguetie Bien.stre animal I NIVEA
:v, ke BIEN-ETRE A, Niveau du produit
ANIMALl_ DAOnY Suite & 1 anists ol

A SUPERIEUR
4 niveaux & évaluation du M B8 BIEN ”
bien-éire animal [ C ASSEZ BIEN ] = Flidre évalube

Recycling
nutrients

NDARD
.

STA
worer oty Lol e 17 ear sl 11 o

Sne interne!

Hoes and al., A Dutch approach towards
Casino (FR) - Label Bien-étre animall sustainable food systems, 2019

. NutriMarketing SAS
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Gaspillage alimentaire b

% On estime que le gaspillage alimentaire colte a I'économie de I'UE 143 milliards d'euros (160 milliards de dollars EU) par

oln et eTs’r responsable de T5% de toutes les émissions de gaz a effet de serre associées a la chaine d'approvisionnement
alimentaire.

% 96 % des Francais se sentent concernés par la réduction du gospilloge

T Ya
?/ % /& [

e Eﬁ?ﬁ?&sm'““ " g E{;,el.&fmﬁ..,

Regrained(USA)
Snacks soufflés a base de co-produits
de brasserie
TooGoodtoGo (FR)
Application avec 25 Millions
d’utilisateurs en Europe qui se lance
d la conguéte des USA

. NutriMarketing SAS
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Natural ingredients are associated with being healthier, safer, more trustworthy and better quality

Proportion of consumers who say it is important that food and drink products are 100% natural. 2020

: : " Nor ou
Global: Africa/ME: Asia-Pacific: Europe: . ._

Proportion of consumers who say that they have been more attentive to natural ingredient claims this year. 2020

: . " Nort out
Global: Africa/ME: Asia-Pacific: Europe: . ._

NutriMarketing SAS 27
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Simplicité b

% Les consommateurs veulent des listes d’ingrédients simplifi€es avec des ingrédients connus

els
00% ingrédients natur |
=

i lﬂ--s
Proportion of consumers who say that they agree with the following. 2020 : o i g 6 ?'5%
mThe fewer ingredients in a grocery product the better eeee - J
m | will search product labels for ingredients | do notrecognize
68% 66% 67%
63% 63% ° 63%
61% 55 57% 60% 58%
I I I I I I ! I
Global Africa/Middle Asia-Pacific Europe North America South America
East
NutriMarketing SAS 28
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Transparence e

% Dansle monde, 9 consommateurs sur 10 souhaitent plus de transparence sur les produits
alimentaires (79 % aux USA, 92 % au Moyen-Orient)

. Pour I'Europe et la Russie 2 composition des produits, liste des ingrédients, I'origine des produits,
mais aussi sur les conditions de stockage et la sécurité alimentaire (pour 59 % des sondés)

. Pour la France et I' Alemagne - conditions d'élevage (pour plus de 40 % des sondés)

3LOCKCHAIN

NINRY

NutriMarketing SAS
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Emballage

% 78 % des Francais estiment que les emballages e .3 0‘ 2 1
plastiques des produits alimentaires ne sont pas
nécessaires

*  Mais 44 % le privilegient les produits emballés méme lorsqu'ils [ | &\ E
PEFC FSC

ont le choix avec des produits en vrac

suremballages
(3

* 55 % des Francais estiment que les bouteilles d’'eau sont les objets les plus polluants (2¢ position
apres les sacs plastiques - 85 %). Suivent ensuite les emballages (49 %) et les pailles (43 %) (source : Etude

Smurfit Kappa Yougov janvier 2020)

= Impact COVID-19 : retour des objets a usage unique
et des emballages plastiques pour protéger

e

. NutriMarketing SAS
Copyright © 2021 45 Bd Vincent Auriol — 75013 Paris 30
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Réduction du plastique e

7/

% ASV Packaging & Packable BV (NL) ont signé un
accord de production et de commercialisation
des emballages Hallopack sur le marché francais.
Ces emballages mi-carton mi-plastique utilisés
notamment par Lidl pour ses salades Chef Select
to go, réduisent jusqu'a 85 % des quantités de
plastique mises en ceuvre.

% Madrange entame sa conversion vers le carton,
de quoi réduire la quantité de plastiue mise en
ceuvre de 70 %.

% Aoste réduit le plastigue de 60 % de ses
emballages qui confiennent désormais 80 % de
carton.

Kookham
Jambon Cuit 4

NutriMarketing SAS
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Consignes

Carrefour propose les produits consignés
Loop dans 2 magasins, et bientdt 10, dvec
un corner dédie ét des bornes de collecte.
L'objectif est de participer a la reduction
des emballages a usage unique.

NutriMarketing SAS

[
MARKELING

n
PRATIQUES ECOLOGIQUES : LES EMBALLAGES

CONSIGNES OU RECHARGEABLES ONT LA COTE

Pourcentage de répondants, France

- Tout & fait d'accord

D'accord

4%

Je suis trés favorable a Je suis trés favorable a
I'utilisation d'emballages  I'utilisation d'emballages
rechargeables consignés

Source : Nielsen | Recherche conduite en France en octobre 2018
Copyright ® 2019 The Nielsen Company

45 Bd Vincent Auriol — 75013 Paris 33
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Quelle perception des labels liés & I’environnement @ ¥ '@

Innovation Al limentaire & Communication

NUTRI-SCORE : UN SCORE PROMETTEUR MALGRE SON JEUNE AGE

A quel(s) label(s) de qualité /s composition produit faites-vous
attention lorsque vous achetez de la nourriture ?

Label Rouge

AOC

AOP

Viandes de France
Label BIO

Origine France Garantie

a0%
43%

41%

33%
32%
31%

Label régional

IGP

Péche Durable MSC
Pavillon France

24%
22%
17%

|7% NUTRI-SCORE
14% Fe ]
13%

Nutri-Score

Label Bleu-Blanc-Cceur
Fairtrade Max Haavelar
Label UTZ

Nature & Progreés

6%
2%
3%
Source : Nielsen Panel Views, Typologie Nutrition. 9 800 foyers répondants, 40 questions or
line du 26 juillet au 11 230Gt 2019. Logo Nutri-score : Agence Nationale de Santé Publique.

' Copyright © 2019 The Nielsen Company

. NutriMarketing SAS
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Contexte réglementaire : Farm to Fork strategy EA{K;&

Innovation Alimentaire & Comm

Mobiliser la recherche
et favoriser I'innovation

Transformer

] n T I’économie de I’'UE Une ambition «zéro pollution»

Renforcer I'ambition climatique de S ——— pour un environnement sans
F'UE pour 2030 et 2050 P : substances toxiques

A \

. - ;
Fournir de I'énergie propre, Préserver et rétablir les

abordfa o écosystémes et la biodiversité
et sire I

Mobiliser I’int_justrie «De la ferme a la table»: un
pour une économie propre et systéme alimentaire juste, sain et
circulaire \ respectueux de I'environnement

Construction et rénovation - =
économes en énergie et en Acce!e_rfer la tran5|t|9n vers une
ressources mobilité durable et intelligente

Ne laisser personne de cété
(transition équitable)

Financer la transition

Un pacte européen
pour le climat

L’UE en tant que
leader mondial

NutriMarketing SAS
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Farm to Fork Strategy iedsind

Ambition climatique et politique : I'Europe, leader mondial pour I'environnement
 Stratégie industrielle propre

e Mobilité durable
* Verdissement de la PAC et stratégie Farm2Fork

Réduction des pesticides chimiques, engrais et antibiotiques
Préserver et protéger la biodiversité
e Tendre vers Zéro pollution

 Intégration de la durabilité

. NutriMarketing SAS
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Conclusion

wELCOME TO

THE FUTURE

NutriMarketing SAS
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Co-Création : mettre le consommateur au coeur du MAW%
CETTE BATAVIA

processus d’'innovation
§ Ay DU 'SENS

REINVENTONS LES MODELES

Informer

LA MARQUE DU CONSOMMATEUR WP | o5 comtnes acrasmes
IO IR - ——
" -
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Prospective ot

« Agtech ou agroécologie ¢

NutriMarketing SAS
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Contact

NutriMarketing SAS
45 Bd Vincent Auriol — 75013 Paris

MAIRKE [ ING

Innovation Alimentaire & Communication

»

K Béatrice de Reynal

45 Bd Vincent Auriol
75013 Paris
T:33 (0)1 47 63 06 37
beatrice@nutrimarketing.fr

www.nutrimarketing.eu
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