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Contexte

Les crises économiques, écologiques et sanitaires ont entamé la confiance des
consommateurs envers les |AA, modifiant leurs attentes et leurs comportements.

Les modes de vie s'accélerent, les populations s'urbanisent (56 % aujourd’hui, 70 % en
2050) : rupture entre le consommateur et ce qu'il a dans son assiette.

— 1986 - 1996 :ESB

— 1999 : Poulets a la dioxine

— 2003 - 2006 : Grippe aviaire

— 2008 : Lait chinois a la mélamine
— 2011 :Ecoli graines germées Bio
— 2012 : Bisphénol A

— 2013 :Horsegate

— 2016 : Abattoir Bio

— 2017 :Fipronyl

— 2018 : Lactalis

— 2019 : Steaks hachés

Crises sanitaires SCANDACE DS (£S
SuPERNAR

D0 AT 4o stumosiee
N MES s (aiTmieS
ET WS ASHES T Geufe




Clean Label ou Clear label

Les Francgais sont des Gaulois : terriens, ils redoutent I'artificiel, le synthétique, et ont la
phobie de I'empoisonnement
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LA SEULE CHOSE QUE NOUS
AYONS A CRAINDRE, CEST
QUE LE CIEL NOUS TOMBE

Merci Uderzo




Contexte scientifique

* Les avancées scientifiques => modification de la réglementation
— Etude Southampton 2007
— Caramel 4-ME|

— Bisphénol A

— Dioxyde de titane
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4-MEI
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‘ Contexte médiatique

Diabolisation par les médias d'un ingrédient ou d'un additif => « on nous cache tout,
on ne nous dit rien ».
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Le consommatevur s'informe

e FoodWatch

* Les applis :
e Les lanceurs d'alertes DietSensor

Info ou Infaux ?
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Perception du risque alimentaire

47 % des consommateurs : » difficile de se procurer des produits alimentaires rassurants
=> origine du produit (60 %), composition 53 %, labels de qualité (50 %), ...

94 % des consommateurs dans le monde recherchent des produits avec des allégations
naturelles (GlobalData).

/3 % des consommateurs dans le monde préts a payer plus cher pour des produits
elaborés avec des ingrédients qu'ils reconnaissent et dans lesquels ils ont confiance.

60 % des Francais regardent régulierement la composition des produits qu'ils achetent. Ils
traquent les E, les édulcorants synthétiques, mais aussi le palme, le gluten, le lactose. ..

AVEZ-VOUS

CONFIANCE S
DANS CE QUE | v
VOUS MANGEZ ? ‘-

EXTRACT ETUDE KEEDN FOOD 25-34 ANS 35-44 ANS
1000 PERSONNES FRANCE ENTIERE m

NutriMarketing - Tous droits réserveés pour tous pays



Naturalité = Clean Label... mais pas que !

Le challenge du Clean label va bien au-dela de simplement enlever les additifs
artificiels d'une liste d'ingrédients. Il est désormais question d'authenticite, de

tracabilite, de bio, de développement durable, de bien-étre animal, de produrts moins
transformés, €laborées de facon traditionnelle et durable, avec des ingrédients familiers,

par des vraies personnes en toute transparence sur l'origine des ingrédients.

Global: what does “natural” mean to you??

Preservative-free I S54%
Real ingredients I S54%
Free from synthetic ingredients 7_ 51%
Minimally processed I 395%
Organic I 35%
Plant-based ingredients I 33%
Eco-friendly I 529
Non-GMO I 2%
Allergen-free NN 24%
Ethical/sustainable production NN 195%

Source : GlobalData 2016

2019

60 %
62 %
54 %
41 %
49 %
39 %
46 %
33 %
27 %
24 %
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Qui ?

* Lesjeunes générations sont les plus concernées par les produits frais/bruts et les allégations
“produrts naturels”.

* Les consommateurs en Europe et en Asie seront plus enclins a choisir un produit s'il est

composé d'ingrédients naturels (48 % et 4/ % respectivement vs 39 % en Amérique du
Nord).

Global: consumers who are interested* in products which feature the following claims, by age!

m Food & Drink m Beauty & Grooming TN 5L 8.4+ -+ P .

Gen Y (Millennials) Gen X Boomers Silent generation i GenY (Millennials) Gen X Boomers Silent generation

2% | sox | sa% | 30w IR 5o% | 3a% M o% | 3% W oa% | s0% | 6% | 23% |

Consumers who are actively buying such products

Source : GlobalData 2016 NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays 9




Influence sur les comportements

Natural ingredients are a major brand-switching driver

Global: "Which of the following would make you more likely to
choose one brand over another?" *

Natural ingredients  SE————) C 0(
Large variety W 132

Longstanding heritage TN 1%
Local W 7%
Simplicity of product range R 7%
Unique story W 55
Strong online presence ™R 4%
Independent brands ™ 3%

GlobalData 2018

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays




Naturel

Rices Honey (USA)

Miel local, brut et non filtré.
100 % pur, rien d'ajouté, ni
d'enlevé

Borna Foods — Beurre de pistache (UK)
100 % naturel et sain, sans huile de palme

E&F

y NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays W

Fruits Rouges & Co (France)
Purées de légumes surgelées
a base de légumes 100 %
francais issus de I'agriculture
raisonnée.
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Clean Label

Le marché mondial des ingrédients clean label devrait atteindre les 47,5 milliards $
en 2023 (Mordor intelligence 2018).

Global Clean Label Ingredients Market size by region,
relative CAGR and market value forecast for 2023

Asia-Pacific ‘

North America

Europe
B

6

& | South America
oo
Middle East o

& Africa

I [ I I | | I I I I |
S 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 bilion

Market Size 2023 forecast

Relative CAGR forecast 2018-2023

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays



Clean Label

Le nombre de lancements de produits dans le monde avec un claim « clean
label » progresse de |3 % par an. |l représente désormais pres d'l/3 des
lancements de produits (Innovadatabase).
Les drivers :

— Les attentes des consommateurs en termes de santé

— Les attentes des consommateurs en termes de developpement durable

— Linfluence des applis, des médias et des réseaux sociaux

— La recherche de simplicité et de produits connus
Les freins :

— Le manque de temps

— La recherche de sensations

— Le prix

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays



Clean Label

Pour % des consommateurs les additifs

artificiels sont mauvais pour la santé (GlobalData
2018)

Consumers are avoiding the artificial and seeking out plant-
based ingredients

Global: Artificial additives and preservatives are
harmful to my health?

Somewhat
Completely  disagree, 4%

disagree, 3%

Neither agree

nor disagree,
16% Completely
agree, 44%
Somewhat
agree, 31%

Natural, simple to understand ingredients and free from the artificial ~ the appeal of both plant-based and clean label trends

Free from artificial ingredients
Natural/organic daims
No pesticides/chemicals/toxins
| don't know what "clean label™ means
Free from allergens
No genetically modified organisms (GMOs)
Minimally processed
Simple/short ingredient lists

Transparent (see-through) packaging 12%

Global: What does the term “clean label” mean to you?'

18%

37%
31%

26%
25%
19%




‘ Clean Label

Les Francais recherchent plus des produits sans pesticides avec des ingrédients
naturels que les consommateurs d'autres pays (source : Food 360 Kantar TNS).

I Trés intéressant M ST Intéressant

2@

Ingrédients 100% naturels 43 82 @62

Sans conservateurs 37 79

sons st [ I 7> &
—— e

Sans arémes artificiels 35/ 77 &5
7”@
Sans huile de palme 42 76 g3z %37
48
Sans édulcorant de synthése 33 12

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
I ‘ 16



# of product launches

100000

80000

60000

40000

20000

Clean Label

2016 2017 2018 2018

83,693
85,265
85,106

78,672

Evolution des lancements de produits clean label de janvier 2016 a décembre 2019 (Innova Database)
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Clean Label

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
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Clean Label

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
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Colorants

Le marché des colorants naturels a dépasse celui des colorants artificiels depuis
201 1.1l s'établita |,3 Mds $ en 2016 et est attendu a 2,1 Mds $ en 2023 (Source :

Research Nester)
La tendance est aux aliments colorants qui se déclarent en tant qu'ingrédients

Coloring

sAed snoy Jnod SpAUSU SHOUP SNO| - SUNSYJB|AIIINN]



Aromes

* Le marché des ardbmes naturels est attendu a 7,7 Mds $ en 2023 (4,9 Mds $ en 2015

(source : Credence Research)
e latendance est aux préparations aromatisantes

sAed snoj Jnod S9AUSSU SHOUP SNO| - SURSHJIB|A|IUINN]
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CERTIFIE

AGRICULTURE

BIOLOGIQUE
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Bio

Selon un rapport de Zion Market Research, le marché mondial des produits alimentaires Bio a

atteint 124,76 milliards $ en 2017 et devrait atteindre les 323,09 Mds $ a la fin de 2024,
(+14,56 % /an).

* En France, le marché a dépassé les 9,6 milliards € en 2018 (+ 15,4 % vs 2017).

EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES BIO PAR CIRCUIT DE DISTRIBUTION DEPUIS 2011

millions €
10000

® Restauration commercizle®

8000
W Restauration collective*
6 000 = Vente Directe
® Artisans-Commergants
4000 ® Distribution Spécialisée Bio
W Grandes et moyennes surfaces
2000
0

2011 2012 2016 2017 2018

* Achats hors taxes évalués par enquéte ouprés des fownisseurs et des achetewrs,
depais 2014 en restouration commerciole et depws 2009 en restouration colfective.

Source - Agence BIO / AND-International 2013

I NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
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Bio

Algenheld (Ger) — Algae chocolate
ACEROLA Chocolat vegan et bio a base d'algues

VITAMIN C VERSESSERT DIE
EISENAUFNAHME

KAKAO

ANTLOXIDANTIEN, ZINK,
MAGNESIUM

\./

2 PATES BIO DE FRANCE

‘ ET SANS UTILISATION DE PESTICIDES

AMAR Q{\TH

BALLASTSTORIE, CALOIUM,
HWEIR, XALIUM Al (‘ L

EIWEIR, BISEN, VITAMIN 812,
MIKRONAHRSTOFFE

>’ K y PROGRAMME

,BIO" DIVERSITE

ALPINA SAVOIE : nouvelle gamme de pates bio
de France, 100 % bio, 100 % France &

respectueuses de l'environnement.

Hoope (FR) — Pate a tartiner bio NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
a base de spiruline, cacao et noisettes.
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Sans résidus de pesticides

Saveol (FR)
Tomates cerises sans

résidus de pesticides

Rolli (IT) - Paren
Leégumes surgelés sans pesticides

Parmentine (FR)

l NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays —



Minimally processed

26



Minimally processed

* Les consommateurs se méfient des produits trop transformeés.

* Le nouveau guide alimentaire brésilien NOVA encourage les consommateurs a consommer
des produits peu transformés, meilleurs pour leur santé.

* Les process traditionnels et ancestraux comme la fermentation, les fabrications artisanales,
les micro-brasseries et autres sont plus rassurants.

Global: what the term “processed” means to
consumers in food/drink (top 5):2 “Processed” generates negative health connotations for many

consumers

High in preservatives/additives 41%

High in artificial ingredients 35%
of FORRIRErs Wha are trying of consumers globally, are
to lose weight globally, are :
) concerned about eating too
eating natural/ less processed much processed food®
Pre-packaged 23%

foods to achieve their goal®
/. Source : GlobalData 2017

v NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays 27




Code Article : 005 900

EAN 13:318757 0059007

EAN Colis : 03 18757 015900 &
EAN Palette : 03 18757 0259001

La Préserverie (FR) Apéro a
Croquer

Gamme de Iégumes lacto-
fermentés bio et locaux.

Process traditionnels

Malongo (France) : Café infusé a
froid, bio et issu du commerce
équitable

PRI &
ol ApERE

ERO)
;CROOUER

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays

innkmg
/inegar

drinking

vinegar drunklng

Vlﬂ“gﬂ!

North Coast Organic (US)
Drinking vinegar
Vinaigres de cidre et jus de fruits.
Simple, sans sucres ajoutés, sans
conservateurs



Raw

'Car&eﬁ r{/: i

RAW PROBIOTICS

Kids

PROMOTES DIGESTIVE
& IMMUNE HEALTH'

Diet food (Pologne) : Cookies
déshydratés a basse température

2 MONTH SUPPLY
NETWT3.602(9649)
[ PROBIOTIC SUPPLEMENT -

Garden of Life (USA)
Probiotiques n'ayant recu
aucun traitement

Vitalia (Macédoine) : Barre

fig. date ap
cashew& @@ s a base de dattes, figues,

amoranth ) '
: cajou, avoine et amarante

NUTS & SEEDS

NutriMarketing - Tous droits réserveés pour tous pays



Miser sur I'artisan

. (X} . IR . ' 1) hY EILESD
Les allégations de type “artisanal”, "fait main”,“comme a la

maison’’ progressent

CRAFTED

[ ARTISAN BEEF BROTH

Les saveurs authentiques, les ingrédients “oubliés™ sont a la
mode.

Les produits se racontent (facon Michel & Augustin),

Instaurant une complicité avec le consommateur. R

COOKING

Créer plus de proximité avec le consommateur.

, Ay o Campbell (USA)
Alors que la consommation de biere diminue aux USA/les  gauilion de beeuf artisanal

bieres artisanales progressent.

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays ‘



Simplification

Dans un monde ou les rythmes de vie s'accélerent et ou tout le monde court apres
le temps, les consommateurs recherchent des fagcons de se simplifier la vie et
d'améliorer leur bien-étre. lls se tournent naturellement vers des produits naturels et
simples, avec une courte liste d'ingreédients.

P e e, T o

73% of consumers . i 8% of consumers 4 E] 2
' ‘ globally consider living a : globally find the * ‘ *
- - life less complicated to be : concept of a product :

: - ’ g

. . important in creating a : formulated with the lowest :
- - : number of ingredients

feeling of wellbeing or :
wellness? i possible appealing?

Source : GlobalData 2016 et 2017

31
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Local

Global: "What benefits do you associate with 'local’ or 'locally

Pour 75 9% des consommateurs dans produced' products?”, 2017
le monde, connaitre l'origine d'un Fresher _ 70%
produit est un critere aussi | genefits local econorny [ <
w;\m/lportlant que sa qualité ou son prix Healthier/more nutritious | 3
(Mintel). Cheaper [N 35%

Le manque de conﬂance| des safer [ 3+
;onsommateurs envers les superior quaity [N 3>
industriels se tradurit par de fortes . f

. Better for the environment - 29%

attentes pour des produits plus :

. : ; Helps fair-trade practices — 27%
simples, connus, moins transformes,
fait par de petits producteurs locaux improved traceability [N 22%

ou par des artisans. More sustainable [N 21%

68 % des Francais font attention a Improved worker safety [ 17%

'origine des produits (41 % des None of the above ] 4%

Britanniques et 45 % des
Amél”icaiﬂ@)ﬂil\’larketing - Tous droits réservés pour tous pays

Source : GlobalData 2017
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Local

"«

—.

100% | 100% | 10Q% | 109

AUSTRALIAN ! ST RALIAN
ORGANIC

ORGANIC i N I( ORGANIC
PUMPKIN SPLITPEA = POTATQ = niwesovr
~ -l °-l ~ 1 ® L

Flavour Maker (Australia) — Soupe bio 100 % australienne

b Sabarot (France) — Creme de lentilles
vertes du Puy Petit Breton (FR) — Mon lait
Lait collecté localement de vaches

élevées en plein air et nourries sans
OGM.

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays




‘ Fairirade

Le marché du commerce équitable a atteint |,276 Mds € en 2018. Les filieres
francaises représentent 34 % !

tte
En achetant ce
prique de \ait, 0,44€
sont reversés a. .
|'éleveur soit 1a moiti

CE MIEL :

EQUITABLE oy

PROTEGE.

X
LES ABEILLES » L@/ de son PY %

et Qi le A
p;mun.’

A

" -

o

C'est qui le Patron (FR) — Miel équitable Intermarché (FR) — Les éleveurs vous disent Merci
Miel qui protege les abeilles grace a un Gamme de produits qui rémunérent les producteurs au
fond de sauvegarde. juste prix.
/f NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays 35
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Développement durable
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Développement durable

60 % des Francais pensent qu'il est urgent d'agir pour la planéte (Greenflex 2019)

1* critére d’achat d’un
produit durable

Ils sont meilleurs
pour la santé

@ llssont garants de la
protection de la planéete

@ Ils ont un meilleur godit,
sont plus efficaces

Aucun des critéres
/ sans réponse

30 | \

“ o/__v/\/\/\g

2004 2019

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
37



Développement durable

Influence sur les comportements
d'achats, notamment chez les jeunes
generations

(GIobaI: consumers whose product choices are ALWAYS i

influenced by how ethical/environmentally friendly/
socially responsible it is’

16-24 I 2 2%
25-34 T 30
35.44 T D 19¢,
45-54 N 1 7%

55-64 TEEEEEE———— 4%

»

GlobalData 2018

a

A majority of global consumers are affected by ethical

factors when it comes to g

Never, 6%

Rarely, 12%

of global consumers are at
least somewhat influenced

by how ethical/
Always environmentally-friendly/
19% socially-responsible a

product/service is?

Often, 30%

38



k Gaspillage alimentaire

* [,3 Mds de tonnes de nourriture jetées chaque année
* |/3 de la production pour l'alimentation humaine
* 96 % des Francais se sentent concernés par la réduction du gaspillage

Salt & Dreche (Port)
Snacks a base de co-produits de
brasserie

Fresh Me Up (FR)
Market place pour les invendus
industriels

Biere brassée a partir du
surplus de pain de Marks &

Spencer
NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
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Packagings

followin::acrtors arevef or extremel imI rtant in
53 % des consommateurs préferent les e s
produrts avec moins d'emballages ou des Recyclable
emballages recyclés.
Reducing unnecessary packaging

Le probleme de la pollution plastique amene

les marques a repenser leurs emballages. ERy b Separite s forCemoss]

(
Global: Consumers who find the following very/extremel? Compostable/biodegradable

important in environmentally-friendly packaging”
Refillable/reusable

Made from renewable sources

Recyclable St

Reduced carbon footprint

RedUCing LN ATy D o
packaging

Made from recycled materials
Compostable/biodegradable I oo

Lightweight/lower weight packaging
Reducing carbon footprint I 66%

Made from unbleached paper

o J

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays Source : GlobalData 2016




Reuse is the new recycle

*  Over 89 billion tonnes of materials were extracted from the global economy in 2018, according
to Euromonitor International. However, only 9% of materials were being recirculated, meaning
919% were wasted, according to the 2019 Circularity Gap Report.

Domestic Materials Extraction by Region, 2000 / 2018

50

w
g 40
c
$=}
c
9
o
s 30
L
1=
id
%
o
é 20
3
m I
0 I . I . I I I -
Asla Pacific Europe Latin America Middle East and North America Australasia
Africa
W 2000 w2018
Source: Euromonitor Internationol




Packagings durables

* McDonald s'est engagé a n'avoir plus que des emballages issus de sources
renouvelées, recyclées ou certifiees durables et a les recyclera 100 % d'ici 2025.

Healthy
Choice Power
Bowls — US.
This frozen
entrée line is
packaged in
bowls made of

plant-based
fiber.

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays

Daddy, boite a sucre d'origine
végétale (canne a sucre)



VU a I'lFT 2019

Ultimate

CHR Hansen a recu un award
pour son colorant rouge issus de
patate douce

it

7 NATUREX®
pat of Givoudan
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Conclusion
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r Perception du mieux manger en

France

Et pour vous, chacune des dimensions suivantes correspond-elle bien ou mal a l'idée de « mieux manger » au quotidien ?

-Atous, en %-

Manger en étant attentif a 'impact des produits sur la
santé et I'organisme (limiter les pesticides, les additifs,
consommer des produits bio, etc.)

Manger en faisant attention a la dimension
nutritionnelle et calorique des aliments (manger moins
gras, moins salé, moins sucré, plus de fruits et de
légumes, etc.)

Femmes : 94%

Manger en étant attentif a I'impact des produits sur
I'environnement et la société (consommer des produits
locaux, favoriser les circuits courts, lutter contre le

gaspillage, etc.)

Femmes : 90%

Manger des aliments qui vous font plaisir 86

50 ans et plus - 92%

!\arris .
interactive

ahsod af whatt naxs

% de réponses

« Comrespond bien »

... dont % de réponses
« Correspond trés bien »
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Conclusion

Les consommateurs veulent de la SINCERITE

Reéduire les listes d'ingrédients
Enlever les ingrédients artificiels
Enrichir en ingrédients naturels, simples et sains (superfoods, raw, frais, ...)

Utlliser des process qui respectent l'intégrité du produrt (ancestral ou
artisanal)

Utlliser des ingrédients locaux
Faire attention a la planete et a tout ce qui y it
Ftre transparent, éthique et authentique

cesper INNowaTIoN BT HICS
CUSTOMERS MM TN« INTEGRITY
QUALLTY TRUST

EXCELLENCE «  HONESTY
CORE e
VALUE : ' LEADERSHIP

COMMITMENT

TR%"S”I“ “’\/A Lu E 5 TRUST

RESPONSIBILITY ETHICS
HONESTY 51 QUALITY
T ey PEOPLE
ST INNOVAT ION RE\SPECT CUSTOMERS

'm o~ sAed snoj dnod seAJRS2U SHOUP SNO| - SUIYIB|A|IINN|
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Paradoxes

Meilleur
lancement 2017/

Meilleur
lancement 2018

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays

Meilleur
lancement 2019
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Paradoxes

Végeétal plus naturel ?

| Ingrédient

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays

25 ingrédients
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Paradoxes

NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays
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Prospective

La start-up Chilienne NotCo, spécialisée dans les alternatives aux
protéines animales a levé 30 millions $ (Jeff Bezos). Les fondateurs ont
crée un logiciel qui analyse la structure moléculaire des aliments
carnés ou laitiers et les compare a la composition moléculaire des
végétaux. Lalgorithme détecte alors les combinaisons possibles en vue
d'imiter le go(t, la couleur et la texture de 'aliment donné.

La start-up Américaine Motif, spécialisee dans les alternatives aux
protéines animales a levé 90 millions $ (Jeff Bezos, Bill Gates, Xavier
Niel, Jack Ma, Louis Dreyfus, ... ). Motif Ingredients utilise des logiciels
en vue d'identifier les nutriments contenus dans les aliments dérives
d'animaux. Il en recrée ensuite la texture, le go(t et la qualité nutritive
a l'aide de levures artificielles et de bactéries, via un processus de
fermentation. Motif crée donc des nouveaux ingrédients.

Tetrahedron (France) vient de recevoir une autorisation novel food
pour la commercialisation de L-ergothioneine (un acide aminé dérivé
de I'histidine) synthétique.

Des étudiants de I'Institut de technologie d'lsraél, ont réussi a
développer un miel sans abeilles, produit par la bactérie Bacillus
subtilis, qui « apprend » a fabriquer le fameux nectar apres une
reprogrammation en laboratoire.
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Conclusion
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