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ManageriA, solutions RH pour I'agroalimentaire
ManageriA, HR solutions dedicated to the agro-food sector

Le talent est rare, savoir le recruter est notre métier depuis plus de 25 ans

MNANAGERIA

Approche directe de cadres N

Fondé en 1990, ManageriA est aujourd’hui reconnu
comme ['un des premiers cabinets de recrutement
spécialisé en Agroalimentaire et Sciences du vivant.
Depuis 30 ans, nous intervenons sur I'ensemble de la
filiere ; depuis les matiéres premiéres, les ingrédients,
en passant par ['équipement ou les process, jusqu’aux
produits finis, la Restauration et la Grande Distribution.
Notre activité s’étend également a la Nutraceutique
et aux Biotechnologies. Nos 30 ans d’expérience
nous ont permis de développer une expertise des
différents marchés et métiers du secteur.

Notre équipe de 8 Consultants et 4 Chargés de
recherche, dont aujourd’hui une grande partie est
associée au capital, dédie son expertise au service
des PME et des Groupes internationaux. Elle
intervient sur le recrutement des postes de directions
opérationnelles ou de spécialistes en Production,
Ventes, Marketing, R&D, Supply Chain, Achats,
Qualité... Nous recrutons aussi a l'international sur
pres d’une mission sur trois.

Nous  menons  également  des  missions
d’accompagnement de Dirigeants, de recrutement
de Directions générales ainsi que du management de
transition sous la banniere LeadiA.

Afin  d’élargir notre offre d’‘accompagnement,
nous éditons également un site web dédié aux
professionnels de I'agroalimentaire :

www.wonderfoodjob.com

(Nouvelle version cette année !). Notre équipe y
propose des solutions de recrutement a la carte
(webhunting, emailing, image employeur etc..).
Dans [l'optique de devenir un lieu d’échange
incontournable, nous diffusons des articles de fond,
dédiés aux ressources humaines et aux spécificités de
|"écosysteme agroalimentaire.

Plagant I'éthique au cceur de nos pratiques, nous
fonctionnons avec transparence tout au long du
process. Notre objectif est d’offrir les meilleures
solutions de recrutement, fondées sur une
connaissance pointue de nos marchés afin de
répondre au plus prés aux attentes des Entreprises et
des Candidats. Nous sommes présents a Paris et a
Rennes, et nous couvrons I'ensemble du territoire.

Founded in 1990 ManageriA is a Human Resources
and Recruitment consulting company specialized in
food business and bio-sciences. We currently operate
all along the channel from raw materials, ingredients,
equipment to finished products and food service. We
are also involved with intermediary food products,
technology, process and packaging. Sectors such
as the nutraceutical industry and biotechnologies
are also part of our area of knowledge. Our team
is an expert in the agro-food environment and has
extensive experience in direct approach techniques.
For our customers including international Groups
and SMEs our team of Consultants and Researchers,
some of whom are now company shareholders,
recruit Managing Directors and Specialists in General
Management, Production, Sales, Marketing, R&D,
Supply chain, Purchasing, and Quality, etc.

ManageriA recruits worldwide, and international
assignments now represent around one third of
ManageriA's annual activity.

Our Senior Consultants are also part of LeadiA
which enables us to build, optimize or validate a top
manager's professional and personal project.

To further extend our services we have been
developing since 2014 the community website

www.wonderfoodjob.com

dedicated to professionals in the agro-food sector.
This website provides customized recruitment
solutions: webhunting, emailing, employer brand,
etc. Intending to become an essential exchange
platform, Wonderfoodjob.com offers for free a job
and internship posting board and relays in-depth
articles about HR and the agro-food environment.

As a partner, we guarantee that we will put all our
resources at the service of your recruitment projects
with diligence and efficiency. Our offices are located
both in Paris and Rennes.

T : 01 44 54 13 50 - infos@manageria.fr




Le Club PAI réunit les intervenants
les plus dynamiques du monde des
Ingrédients, créant une synergie de
compétences, un réseau de professionnels
disponibles pour fournir, adapter et
mettre au point les produits alimentaires.

Venez nous rejoindre pour participer
a ce cercle convivial :
clubpai@wanadoo.fr
www.clubpai.com
0147 6306 37
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La pandémie tourbillonne encore autour des
continents, touchant dmes et biens, sans donner
vraiment de signe de fatigue.

Comme tout combat, certains en sortent affaiblis,
d’autres plus forts. Soyons de ceux-la : ceux qui ont
I'agilité pour réagir vite. Ceux qui ont l'inventivité
pour imaginer des produits et services plus
adaptés. Ceux qui ont lintelligence d’observer
et de percevoir les opportunités nouvelles. Ceux
qui ont l'acuité de percevoir les nouveaux besoins
ou souhaits des marché. On parle d'immunité, de
garantie et protection des aliments, de locavorisme
et de blockchain, d’éthique et de planete.

Les salons qui tiennent leur édition 2020 sont rares :
profitons-en pour une présence physique ou
virtuelle, mais toujours intellectuelle et business.
Allons au-devant de ['avenir

The pandemic is still swirling around the continents,
affecting souls and goods, without really showing
any sign of fatigue.

Like any fight, some come out weakened, others
stronger. Let's be one of them: those who have
the agility to react quickly. Those who have the
inventiveness to imagine more suitable products
and services. Those who have the intelligence to
observe and perceive new opportunities. Those
who are keen on perceiving new market needs or
wishes. We talk about immunity, food guarantees
and protection, locavorism and blockchain, ethics
and the planet.

The exhibitions that hold their 2020 edition are rare:
let's take advantage of it for a physical or virtual
presence, but always intellectual and business.

Let's look to the future

Béatrice de Reynal
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L'ensemble des acteurs de la
chaine alimentaire se mettent au
BIO. Du coté des producteurs, les
exploitations se transforment en
optant pour des méthodes plus
naturelles afin de répondre a la
demande toujours plus pressante
des consommateurs.

Cependant, les producteurs ne sont
plus les seuls sur ['axe bio. En effet,
auparavant plus fort dans les produit
frais, le marché du bio rencontre
aujourd’hui un véritable succes dans
les produits transformés, incitant
tous les acteurs a se pencher sur
cette tendance de fond et ainsi
élargir I'offre BIO.

Pour répondre a cette demande,
Unipex Smart Distributeur de
matiéres premiéres, a enclenché sur
ces derniéeres années les démarches
de sourcing d’ingrédients BIO et de
certification AB pour son entrepét
francais.

Unipex a obtenu la certification
Bio en mars 2020 par I'organisme
Bureau Véritas.

Unipex vous propose aujourd’hui
une gamme  Food certifiée
BIO sur toute la  chaine
d’approvisionnement, et qui
répond aux différents besoins et
problématiques que vous pouvez
rencontrer :

Pour le go(it, on y trouve notamment
le bouillon de bceuf d’Essentia,
les enzymes de chez Amano,
une poudre de fromage de chez
Lactosan, [inuline d’agave de
chez Tierra group et des protéines
végétales de chez Exter.

Pour la texture, I'enzyme d’Amano
pourra répondre a certaines de vos
problématiques.

Pour la  conservation,  vous
pourrez découvrir la protection
antimicrobienne naturelle a base de
vinaigre tamponné de chez Kemin.
Enfin concernant la nutrition, le
bouillon riche en protéines de bceuf
de chez Essentia et la protéine de
lait de chez Meggle sont également
certifiés BIO.

4

Face a la croissance du marché BIO, Unipex
décide de se faire certifier !
Faced with the growth of the organic
market, Unipex decides to get certified!

All the players in the food chain are
going organic. On the producers’
side, farms are transforming by
opting for more natural methods
in order to meet the ever more
pressing consumer demand.

However, producers are no longer
the only ones on the organic axis.
Indeed, previously stronger in fresh
products, the organic market is
now meeting with real success in
processed products, encouraging
all players to look into this basic
trend and thus expand the organic
offer.

To meet this demand, Unipex Smart
Distributor of raw materials, has
initiated in recent years the process
of sourcing organic ingredients
and AB certification for its French
warehouse.

Unipex obtained Organic
certification in March 2020 by the
Bureau Véritas organization.

Today, Unipex offers you a range
of food products that are certified
Organic throughout the supply
chain, and which meets the various
needs / issues you may encounter:

For the taste, you will find in
particular Essentia beef broth,
enzymes from Amano, a cheese
powder from Lactosan, agave inulin
from Tierra group and vegetable
proteins from Exter.

For the texture, the enzyme from
Amano will be able to answer some
of your problems.

For conservation you can discover
the natural antimicrobial protection
based on buffered vinegar from
Kemin.

Finally, regarding nutrition, the broth
rich in beef protein from Essentia
and milk protein from Meggle are
also certified organic.

Do you have organic projects? Do not hesitate to contact
Unipex so that they can present you with the different
solutions they can offer you: food@unipex.com

Voous avez des projets bio ? N'hésitez pas a contacter
Unipex afin qu’ils puissent vous présenter les différentes
solutions qu'ils peuvent vous proposer : food@unipex.com




Cheese Ingredients élargit son offre de mozzarella en formats BtoB

(PAI, Food Service)

Filiale du Groupe Savencia, Cheese
Ingredients commercialise  une
large gamme de fromages frais et
congelés : emmental, mozzarella,
fromages fondus, mélanges de
fromages rapés, fromages frais,
fromage de chevre...

Ces fromages sont utilisés comme
ingrédients et  destinés  aux
professionnels de |'agroalimentaire
(fabricants de pizzas, sandwichs,
plats cuisinés, spécialistes de la
découpe et du rapage...).

lls sont proposés dans des formats
variés et des conditionnements
adaptés, en frais ou en congelé.

Cheese Ingredients élargit son offre
de mozzarella en formats BtoB (PAl,
Food Service)

En étroite collaboration avec les
experts fromagers du Groupe
Savencia, nous vous proposons
un pizza cheese de qualité qui
répondra a vos exigences en terme
de go(t et de fonctionnalités.

Cheese Ingredients expands its }
mozzarella offer in BtoB formats
(industrial food product, Food

Service)

Subsidiary of Savencia Group,
Cheese Ingredients markets a wide
range of fresh and frozen cheeses:
Emmental, mozzarella, processed
cheeses, grated cheese mixes,
fresh cheeses, goat's cheese...
These cheeses are used as
ingredients and are intended
for food industry professionals
(manufacturers of pizzas,
sandwiches, ready meals, cutting
and grating specialists...).

They are offered in various formats
and adapted packaging, fresh or
frozen.

Cheese Ingredients expands its
mozzarella offer in BtoB formats
(industrial food product, Food
Service)

In close collaboration with the

_a Cheese
" Ingredients

Une liste d'ingrédients simple (lait
de vache pasteurisé, ferments
et sel), un godt laitier et délicat
et des propriétés fonctionnelles
reconnues : notre mozzarella est un
ingrédient fromager au fort attrait
sensoriel.

Agrémentez  vos

plats  de

mozzarella et vous obtiendrez un
filant remarquable (25-30 cm), une
texture moelleuse et onctueuse.
Extra fondante et nappante a
chaud, cette pasta filata apportera
gourmandise et générosité a toutes
résultat

vos  recettes,
esthétique et
gourmet.

pour un

cheese experts
of Savencia
Group, we offer
you a quality
pizza  cheese
that will meet your requirements in
terms of taste and functionality.

A simple list of ingredients
(pasteurized cow’s milk, ferments
and salt), a delicate dairy taste and
recognized functional properties:
ourmozzarellaisacheeseingredient
with strong sensory appeal.

Liven up your meals with mozzarella,
you will get a remarkable streching
(25-30 cm) a soft and smooth
texture. Extra melting and warm,
our pasta filata will bring greed and
generosity to all your recipes, for an
aesthetic and gourmet result.

Pour chacune de vos utilisations
Nous VOUS proposons une variété
de formats industriels des
euroblocs, des longes individuelles
et différentes découpes de brins et
de cossettes.

Les spécificités de la mozzarella
Cheese Ingredients :

- Fabrication a la commande, DLUO
optimales garanties

- Disponible fraiche ou congelée

- Une variété de formats

For all your uses we offer a wide
range of industrial  formats:
euroblocks, individual block and
different cuts of sprigs or dices.
The specificities of mozzarella
Cheese Ingredients:

- Made to order, we guarantee you
the best shelflife

- Available fresh or frozen

- A variety of formats

Our team is fully at your disposal
and ready to listen.



Cereclean, vainqueur des Trophées de I'Innovation

o « CERECLEAN est le fruit de notre expertise en farines fonctionnelles

/] et en ingrédients de panification. En effet, CERECLEAN a l'avantage
Limagrain d’étre tout aussi performant que les conservateurs couramment utili-
IngreditR sés aujourd’hui sur les produits de panification longues DLUO, tout en
étant Clean Label », Pauline Arramy, Responsable Marketing Limagrain
Ingrédients.

Résultat de nombreuses années de travail et de
recherche, CERECLEAN a été reconnu comme
I'innovation de I'année 2020 lors des Trophées de
I'lnnovation au salon du CFIA Rennes dans la catégorie
Ingrédients & PAI.

Avec des consommateurs aujourd’hui de plus en plus
concernés par leur alimentation et a la recherche de
toujours plus de naturalité, CERECLEAN s’est imposé
comme la solution innovante permettant de répondre
a un besoin simple, la conservation au naturel.

Conservateur Clean Label a base de farine de blé
fermentée, CERECLEAN assure les mémes résultats
qu‘un conservateur chimique tels que le propionate
de calcium (additif E282), le sorbate de potassium
(additif E202) ou encore I'alcool. Grace a son procédé Clean Label
de fermentation contrélé, CERECLEAN garantit une
production ciblée d‘acides organiques permettant
d’assurer la conservation des produits de panification.
D'utilisation simple et avec une déclaration rassurante
de « farine de blé, farine de blé fermentée »,
CERECLEAN assure une longue durée de vie aux
pains de mie, brioches et viennoiseries, sans aucun
impact organoleptique ou sur la texture du produit fini.

Les bénéfices de CERECLEAN sont :

: CERECLEAN a une déclaration
rassurante

- Fonctionnel : CERECLEAN a le méme impact sur
la conservation des produits de panification que les
conservateurs chimiques couramment utilisés comme
le propionate de calcium (additif E282), le sorbate de
potassium (additif E202) ou |'alcool

- Sans aucun impact organoleptique (go(t et texture)
sur les pains de mie, les brioches ou les viennoiseries

CERECLEAN est la solution efficace pour une - Simple & utiliser : juste en ajoutdes.formula.}?ons

conservation Clean Label et naturelle.
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Limagrain Ingredients

Limagrain Ingredients fait partie du groupe Limagrain. Quatriéme groupe semencier mondial, Limagrain est
un groupe coopératif agricole international fondé et géré par des agriculteurs francais. En tant que créateur et
producteur de variétés de plantes, Limagrain distribue des semences de grandes cultures, des semences de
légumes et des produits céréaliers.

Limagrain Ingredients commercialise ses solutions dans 58 pays, générant un chiffre d'affaires proche de
150 millions d’euros. Plus de 330 000 tonnes de céréales sont transformées chaque année dans 7 usines de
production en Europe.

Limagrain Ingredients vend ses produits sur 6 marchés d’application internationaux : boulangerie pétisserie,
plats préparés, Céréales du petit déjeuner, alimentation pour animaux de compagnie, alimentations pour
chevaux et jeunes animaux (porcelets et veaux) et 2 marchés d’application locaux : boulangerie traditionnelle
et granulés de bois.

Limagrain Ingredients est convaincu que la vie peut étre enrichie par des expériences nutritionnelles saines.
Les grains et céréales sont le fondement d’une alimentation équilibrée. Limagrain Ingredients a pour vocation
de révéler le potentiel naturel des grains et des céréales

Pauline ARRAMY - Pauline.arramy@limagrain.com - T : 00 33 473 67 17 00




x B NutriMarketing veille les tendances, les émergences et les bruits faibles de la
. .. planete alimentaire. La Covid-19, avec son confinement et son télétravail, a per-

MARKETING

mis a la planete de « respirer » quelques semaines, de faire « brievement une
pause ». Nos vies trépidantes aux rythmes ne cessant de s’accélérer, ont muté

nos comportements de consommation et des circuits de distribution.

NutriMarketing has been monitoring studies about trends, emergences and low noises in the food world.
The Covid-19, with its lockdown and home-work, has allowed the planet to “breathe” for a few weeks. We
briefly “took a break” in our hectic lives where the rhythms are constantly accelerating, as are the changes in

consumption behaviour and distribution channels.

50 % des produits que I'on consommera dans 5 ans
n'existent pas encore. Les innovations s’enchainent,
portées par des start-ups, toujours plus nombreuses, ou
par les attentes des jeunes générations.

Pendant cette « pause », nous nous sommes penchées
sur les tendances des années 90 pour voir ce qui avait
vraiment changé.

Et la SURPRISE !! Voici ce que nous avons (re)découvert
dans les premieres pages du Trends Book SIAL 1998
signées de nous :

* « Le Nouveau consommateur est soucieux du réle de
son alimentation sur sa santé et sa forme. »

® « ...Revendication sécuritaire... qui explique le succes
des produits naturels ou bio... »

* « Le végétarisme fait une percée spectaculaire avec
des produits... qui affichent fiérement leur avantage
végétarien »

* ['essentiel étant de revendiquer la naturalité des
ingrédients, les contrbles et les critéres d’élaboration
drastiques.

* On assistera trés prochainement a un bouleversement
des modes de distribution pour satisfaire aux nouveaux
modes de vie nomade de I'homme moderne et a ses
nouveaux lieux de transit.

* La dimension plaisir flirte parfois avec l'original, le
ludique, les produits étonnants

* Le besoin d'une assurance de bonne conduite du
fabricant...respect de |'environnement, ceuvre caritative,
pas d’exploitation humaine

Autant dire que depuis 20 ans, contrairement a notre
ressenti et méme si elles s’expriment différemment, les
tendances de fond restent les mémes : Praticité, plaisir,
santé, naturalité et développement durable.

50 % of the products we will consume in 5 years do not
exist yet. One innovation follows another, driven by an
ever-increasing number of start-ups, or by the expectations
of the younger generation.

During this “break”, we looked back at the trends of the
ends of the 90's to see what had really changed.

SURPRISE ! Here is what we (re)discovered in the first
pages of the Trends Book SIAL 1998, written by us:

® « The new consumer is increasingly concerned about the
effect of their food on his health and fitness ».

® « ... a growing demand for reassurance... which explains
the success of natural or organic products... ».

* « Vegetarianism is making a spectacular breakthrough
with products... that proudly display their vegetarian
advantage ».

* The key thing is the emphasis on natural ingredients, and
on the stringent control and criteria for the composition.

* We will see a revolution in distribution and catering to
meet the needs of new nomadic lifestyle.

* The pleasure aspect is sometimes tinged with originality,
fun and unusual character.

® There is a growing requirement for assurances of correct
behaviour on the part of the manufacturer... respect for
the environment, charity, no human exploitation.

In other words, for the past 20 years, contrary to our feelings
and even if they are expressed differently, the basic trends
have remained the same: convenience, pleasure, health,
naturalness and sustainability.

Nouvelles expériences sensorielles : tous les golits sont permis - Sophie de Reynal

Portée par les jeunes générations qui recherchent
des produits moins conventionnels qu’elles seront les
premiéres a partager avec leur communauté sur TikTok
ou Instagram, la tendance des nouvelles expériences
sensorielles parle de métissage de golts, de couleurs,
de textures, de I'abolition des frontiéres d’'un marché a
I'autre, de nouveaux emballages, de nouvelles facons
de consommer, de nouvelles « food forms ».

Il est également question de nouvelles occasions de
consommation, de nouvelles expériences de shopping,
de nouveaux formats...

New sensory experiences: awake your buds!

Driven by the younger generations looking for less
conventional products that they will be the first to share
with their community on TikTok or Instagram, the trend
of new sensory experiences speaks of the mixing of
tastes, colours, textures, the abolition of borders from
one market to another, new packagings, new ways of
consuming, new « food forms ».

It is also about new consumption opportunities, new
shopping experiences, new formats...



La curiosité, I'envie d'expérimenter;
mais aussi le besoin de
personnalisation ~ sont  les
principaux  drivers de la
tendance.

Selon GlobalData 2020, 65 % des

consommateurs dans le monde |

aiment tester des produits issus
d‘autres  cultures/pays, c'est
méme 79 % des Millennials et
78 % de la génération X.

Pour  vous inspirer, voici
'exemple du café qui peut se
manger, se laisser fondre en
bouche, se boire transparent,
glacé, pétillant, infusé a l'azote
ou devenir le geste beauté du
matin...on est bien loin du banal
« petit noir » du comptoir !

Chewable coffee - Go Cubes (USA)
DR

the mouth

Coffee bars - Nudge (USA)

A pocket coffee to be consumed
without water by letting it melt in

Piccolo (France) - DR

Routes to
Experimentation

Mew Flavors &
Fragrances

Source : GlobalData - DR

DR

COFFEE
“CUBES
"’l_
e

Iced coffee cubes - Farmer Land
Food (Germany) - DR

Coffee capsules with collagen for the beauty of the skin

Ren’ (Pol) - DR

Colorless coffee
CLR CFF (Korea) - DR

Curiosity, the desire to
experiment, but also the need
for customization are the main
drivers of the trend.
According to
GlobalData 2020, 65 %
of consumers around the
world like to try products from
other cultures/countries, even
79 % of Millennials and 78 %
of Generation X.

To inspire you, here is the
example of coffee that can
be eaten, melt in the mouth,
be drunk clear, iced, sparking,
nitrogen infused or become
the beauty gesture of the
morning... we are far from the
trivial espresso of the bar !

¥

..5"3-
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RURNEE MARATEON T

Coffee leaves that dissolve under the tongue and give a boost
Java Shotpresso (France) - DR

SPARKLING

« COFFEE

ORIGINAL
Sparkling coffee  ® ™72,
Mévenpick (Suisse)

DR

100 % Arabica infused with nitrogen to provide a

creamy texture without cream
Vobe Nitro (UK) - DR



Amélioration Nutritionnelle

Le lien entre alimentation et santé a été largement établi par la communauté scientifique. Dans
les faits, environ 1/3 des cancers les plus fréquents pourraient étre évités grace a la prévention
nutritionnelle dans les pays développés et 1/4 dans les pays en voie de développement'. La
baisse de la consommation de sel (de10 a 5 g/j) permettrait de réduire le taux global d’accidents
vasculaires cérébraux de 23 % et le taux de maladies cardiovasculaires de 17 %?. Une étude
réalisée par I'université américaine Tufts (2019) sur 82 % de la population mondiale indique que
3 millions de morts dans le monde sont imputables a une trop faible consommation de fruits
et légumes...et on ne parle pas des épidémies d’obésité et de diabéte qui touchent la planete
entiere.

Healthier alternatives

The link between food and health has been widely established by the scientific community. In
fact, about 1/3 of the most frequent cancers could be avoided through nutritional prevention in
developed countries and 1/4 in developing countries'. Reducing salt consumption (from 10 to 5
g/d) would reduce the overall stroke rate by 23% and the rate of cardiovascular disease by 17%?2.
A study conducted by the American Tufts University (2019) on 82% of the world’s population
indicates that 3 million deaths in the world are attributable to a too low consumption of fruit and
vegetables... Not to mention the obesity and diabetes epidemics affecting the entire planet.

Forte attente consommateur

Les consommateurs sont de plus en plus conscients
de I'impact de leur alimentation sur leur santé et leurs
attentes en termes d’alternatives plus saines sont
de plus en plus fortes. Ainsi, pour 91 % des Francais,
mieux manger, c'est manger en faisant attention a la
dimension nutritionnelle et calorique des aliments
(Harris Interactive 2019).

La crise de la Covid-19 a mis encore plus I'accent sur
I'importance de la santé. Pendant tout le confinement
on a entendu parler que de morts, de malades, de
réanimation, de facteurs de co-morbidité : obésité,
diabete, hypertension ...

Selon une étude de FMCG Gurus (2020), les principales
préoccupations des consommateurs face au virus
étaient leur santé et leur bien-étre (pour 84 % des
consommateurs dans le monde) et la santé de leurs
proches (79 %).

Consumers’ expectation

Consumers are increasingly aware of the impact of their
diet on their health and their expectations in terms of
healthier alternatives are growing. Thus, for 91% of
French people, eating better means paying attention
to the nutritional and caloric dimension of food (Harris
Interactive 2019).

The Covid-19 crisis has put even more emphasis on
the importance of health. Throughout the lockdown
we have heard about death, illness, reanimation, co-
morbidity factors: obesity, diabetes, hypertension ...

According to a study by FMCG Gurus (2020), consumers'
main concerns about the virus were their health and

well-being (for 84% of consumers worldwide) and the
health of their loved ones (79%).

What are you concerned about?
Consumers who say that they are concerned about COVID-19

Africa/ME Asia-Pacific North America | South America
7% 9% 8% 5%

10% 4%
23% 20% 36% 15% 12% 20%
56% 39% 52% 63% 53% 67%
B4% 90% 87% 81% 82% 89%
20% 8% 16% 25% 27% 9%
8% 13% 6% 9% 6% 9%
9% 1% 9% 8% 1% %
24% 40% 17% 20% 229 15%
48% 60% 30% 56% 48% 30%
12% 1% 10% 16% 9% 9%
9% 7% 9% 8% 16% 3%
27% 28% 17% 31% 34% 38%
30% 26% 25% 30% 40% 32%
79% 81% 75% 80% 86% 64%
4% % 3% 4% 4% 5%
I\WCRF/AICR FMCG Gurus 2020 - DR
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Les influenceurs

Pour faire de meilleurs choix, les consommateurs ont
de nouveaux outils comme les applications (Yuka,
Scan-Up, Y'a quoi dedans, ...) qui évaluent les produits
selon des algorithmes plus =

ou moins fiables mais qui ont
une influence certaine sur les

Mangez mieux,

-

I'application Yuka se prévaut | S CE=T
de 15 millions d’utilisateurs en J i

France dont 83 % déclarent

# Yuka
comportements d‘achat. Ainsi | faitesleshons choix ==~

Influencers

To make better choices, consumers can use new tools
such as food apps (Yuka, Scan-Up, Y'a quoi dedans?,
C'est quoi ce produit?...) that evaluate products
according to more or less
reliable algorithms but that
have a definite influence on
buying behaviour. Thus, the
Yuka application boasts 15
million users in France, 83%
of whom say they buy less but

acheter moins mais mieux, 92 %
qui reposent un produit noté rouge et 95 % qui ont arrété
d’acheter certains produits.

Cété autorités, I'adoption du Nutri-Score® dans la loi
de santé 2016, offre un nouvel outil aux consommateurs
pour comparer les aliments d'un méme rayon et faire
de meilleurs choix alimentaires. A ce jour, plus de 200
entreprises apposent le logo nutritionnel simplifié sur
leurs produits, notamment les distributeurs.

Selon une étude de Santé publique France, 87 %
des Francais estiment que son apposition devrait
étre obligatoire, 70 % ont une meilleure image des
entreprises engagées et 88 % associent Nutri-Score®
et qualité nutritionnelle des produits.

Face a ce succes, nombreuses sont les entreprises qui
reformulent afin d’améliorer leur score, ce qui était ['un
des objectifs du Nutri-Score®.
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Loin des diktats nutritionnels des années 2000, I'heure
est a une approche plus holistique de la santé. Cette
nouvelle approche des consommateurs se retrouve
dans le nouveau PNNS4 qui ne parle plus de « 5 par
jour », mais d’augmenter sa consommation de fruits et
de légumes, mais aussi de légumineuses et de fruits
a coque, d'aller vers les produits bio et de saison, de
se remettre a cuisiner, de bouger plus et de réduire
la charcuterie, la viande, et les produits gras, salés et
sucrés.
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better, 92% of whom put back
a product rated red and 95% of whom have stopped

buying some products.

On the regulatory side, the adoption of the Nutri-
Score® in the 2016 health law, offers a new tool for
consumers to compare foods from the same segment
and make better food choices. To date, more than 200
companies, including retailers, are displaying the logo
on their products in France.

According to a study by Santé publique France, 87%
of French people believe that it should be mandatory,
70% have a better image of the companies involved
in the label and 88% associate Nutri-Score® with the
nutritional quality of products.

Faced with this success, many companies are
reformulating in order to improve their score, which was
one of the objectives of the Nutri-Score®.

@150 @ B8  Nutri-Score® - DR

Far from the nutritional dictates of the 2000s, the time
has come for a more holistic approach to health. This
new approach to consumers can be found in the new
PNNS4 (Nutrition and health program), which no longer
speaks of «5 a day», but of increasing one’s consumption
of fruit and vegetables, but also of legumes and nuts,
moving towards organic and seasonal products, getting
back to home cooking, moving more and reducing deli
meats, meat, and fatty, salty and sugary products.

AUGMENTER
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Wanted : Sugar Wanted: Sugar

Cété tendances, le sucre est devenu !
I'ennemi public N°1 et les taxes sur
les boissons sucrées proliférent. Les
industriels recherchent des produits
naturels pour substituer le sucre,
comme les arébmes ou exhausteurs
de godts, les sucre moins raffinés
(m