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» Evolution des comportements de consommation en
fonction de divers criteres : économiques, sociologiques,
démographiques, technologiques, ecologiques ...

« Les grandes tendances de fond (praticité, plaisir, sante,
naturalité et développement durable) traversent le
temps et les crises mais évolution de leur facon de
s'exprimer

Annees 2000 Aujourd’hui
Diktafts
nutritionnels fres
forts : pas de gras,
paAs de sucres, Pas
de sel), des
coupe-faim &
substituts de repas

Tendance plus
douce, naturelle
et holistique,
basée sur des
super aliments
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Un monde en pleine mutation

Mutation économique
« Ubérisation
« Economie collaborative
« QOrient vs Occident

Mutation écologique
« Réchauffement climatique

« Menaces sur la biodiversité
* Prise de conscience ¢

Mutation technologique
« Nous sommes des étres augmentés
«  Multiplication d'objets connectés
« Acces al'information

Mutation démographique :
« Nous serons 10 Mds en 2050 avec une
population qui vieillit
» Urbanisation

Nouvelles valeurs des jeunes générations :

en 2017, 80 % de la génération Z déclarait
que leur priorité dans la vie était d’assouvir
leur passion plutdt que d’avoir une sécurité
financiere

Disposable Income Growth in Asia Pacific 2018-2030
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Mutation démographigue

 Baisse de la natalité entre 2000 et 2030 : -33,8 % dans les pays en
I Il voies de développement et —26,5 % dans les pays développés

« Augmentation des foyers d'une seule personne : 13,6 % en 2000,
19.2% en 2030

« Taille moyenne des foyers décroit : 4 en 2000, 3,4 en 2030
- conséquence sur la taille des logements

Urbbanisation
Vielllissement = house care
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Tendances

Fibres
Sans gras, sel, sucre, Vegan

Nouvelles expériences
Ethnique Premium Exofisme

radition Délice PlOISIf Délectation
Ravissement Taste SaQveur

Volupte Goiteux Meneilleux Appetit

Prévention Personnalisation Clean Label
Proiéines Bio OANTE Sons allergénes
Flexitaiien Equilibre Sport Dénutrition
Cluten free Sans résidus de pesticides Cain de femps

Minceur Digestion Ol e veux ! lockage Recycloge i
Readytoeat PIQATICITE Pockaging
Comme je veux Ready to heat Convenience
Easy touse  Quand je veur Maniable
Familier Savoir-Faire
Naturel Commode Naturel
Bien-étre animal, Vegan Prodluits moins transformés
Fairtrade Transparence Ethique Cleon Label Artisanal Local Certie
° S 4 °
Tradifion Solidarité S|ncef”e Sans artifice Tradition Brut NQfUI‘OlIfe Bio
Local Artisanal Confiance Fauitable Espérance Taste Confiance Assuronce
Origine Simplicite Flexitarien Garantie Sans résidus de pesticides
Développement durable AOP Re-assurance Label Rouge
Fihique RSE Sans artifice
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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, efc.)

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

Femmes - 94%

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

gaspillage, etc.)

Femmes - 90%

) % de réponses

« Correspond bien »

Manger des aliments qui vous font plaisir 86 ... dont % de réponses
@ « Correspond trés bien »
50 ans et pius - 92%

harris
YW’ Interactive

ahgod af whots naxt
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Covid-14#

« -22 % pour I'alimentation selon
I’Ania 2> GMS, local et E-commerce

n'ont pas compense les pertes de la
RHD

« Courses moins frequentes dans
moins de magasins

« Produits de base qui se stockent
(pates, surgelés, ...)

L'état de 'industrie du Food Service début avril en cinq chiffres

430 3,5 11 66000 160

milllons milllards milllard demandes millions
de repas d'euros d'euros de chémage de repas perdus
perdus de chiffre de chiffre partiel chaque semaine,

soit 1.2 milliard
d'euros de chiffre
d'affaires

d'affaires perdu d'affaires
pour la perdu pour
restauration les fournisseurs

pour la branche
hébergement et
restauration

Source : Food Service Vision
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LES MDD (MARQUES DE DISTRIBUTEURS) SONT
LES PLUS DYNAMIQUES DEPUIS LE CONFINEMENT

~=Petits Groupes

‘4_0% 39%

Grands Groupes ==Marques De Distributeurs

13%

Source: Nielsen ScanTrack,
Hypers, Supers, Drive, SDMP et Proxdmité
Copyright © 2020 The Nielsen Company

MDD en hausse =2
Crainte de la récession
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Tendances Post COVID

Fbres |
Protectio Sons gras, sel, sucre, Vegan | Immuni Nouvelles expériences
n Prévention Personnalisation Cleon Lablt€ tthnique Premium Exofisme
r 4
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Flexitarien Equilibre Sport Dénutrition Ravissement Taste Saveur
Cluten free Sans résidus de pesticides Volupte Golteux Menveilleux Appétt
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Cuisine Loisir
Humain e
O [ ]
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airtrade gO”SDO'e”Ci fhique Produits moins fransformés
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assortiments Aliments

Food Tech ACCEs a la nourriture MARKETING
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Covid-1!

* Phase de )
premiumisation de
I'alimentation

* Volumes en
stagnation mais
marché
progressait en
valeur

- Montée en
gamme, recul de

MDD et des 1°" prix

\ LA VALORISATION DES ACHATS ALIMENTAIRES

Tous ciruits GSA hors EDMP /PGC Frais LS

4 )

* Prix au coeur
des
comportement
s alimentaires

- Repli sur
I'essentiel au
dépend du
superflu (cf.
2008)

2017

2018

2019 P1/P22020  24fév/15mars 16 mars/26 awril

* Progression des

MDD

by

rieur
celle des
marques
nationales

*EDPM repart 4
la hausse

- Paupérisation
de
I'alimentation
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Importance du prix

Top 10 des valeurs les plus incitatives a venir dans une
enseigne plus qu'une autre (% Oui)

Les prix bas 88%

Le pouvoir d'achat 88%

Les promotions 81% '
Le local 82%

Le mieux manger 82%
La tracabilité des produits 82% : -
L'absence de substances controversees 81%
Le respect de I'environnement 81% g
Le mieux consommer 81%

La transparence 81%

La sincerite, I'honnétete 80%

Etude réalisée en ligne via I'Access Panel Harris Interactive /

Toluna en septembre 2019 aupres d’'un échantillon

représentatif de la population francaise hors IDF. Méthode des | .

11 quotas et redressement appliquée. Echantillon : 2012 \. .
A OVCTTIN D
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Paupérisation de I'alimentation

Malnutrition touche de nouvelles couches de |la populatfion (pays développés ou
non) a cause de la pandémie

Aggravation selon I'ONU pour la FAO :

* 14 millions de personnes pourraient rejoindre les rangs des mal nourris en cas de
récession générale de 2 % et 38 millions en cas de récession de 5 %

« |'estimation est de 3 % pour 2020
La planete compte déja 820 millions de personnes sous-alimentées

Les associations caritatives | .
recensent de plus en plus de ’I .‘
demandes de repas MARKETTNG




1. Praticite

New model, consumer centric

oo~ R
b - 4=
Nomadisme Gain de Acces ad la Food tech

temps nourriture



Consommateur nomade

« De plus en plus de repas pris hors domicile (principalement le déjeuner en
semaine)

« Augmentation du Snacking/grignotage

« Tendances : Homadisme (nomadisme a la maison), healthy snacking,
street food

« La part du CHD a dépassé les 34 % du budget alimentaire en France (26 %
en 2014, 14 % en 1960)




Street food, Food trucks, food court

Il y aurait a Bangkok plus de 20 000 marchands ambulants

I
A
. . .‘
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Gain de temps

« Augmentation de la distance entre
maison et travail

« Réduction du temps consacre ¢
I’alimentation (courses, préparation,
consommation, ...)

22% 27%

of Brazilian adults were more of US adults agree it takes too

willing to pay extra for time- much time to prepare healthy
saving products in Sep 2017 than food; this rises to 42% of women
they were in the 12 months prior aged 18-34 and 37% of men
aged 18-34

[ 16 Base:Brazil: 1,500 Intemet users aged 16+; US: 2,000 intemet users aged 18+; China: 2,894 intemet users aged 20-49 who have ordered
\\/ food delivery in the three months to May 2018

43%

of Chinese food delivery
users ordered food
delivery as a time saver

]
Read on mintel.com




Cuisine : d'une corvée g un loisir

« Croissance permanente de la part de la RHD dans le budget des ménages
- dépasse les 50 % aux USA.

« Street food répandue en Asie

« Dansle méme temps il n'y a jamais eu autant d’émissions culinaires, de
ventes de livres de cuisines, d’applis, de tutos, de conseils culinaires...

« Dichotomie entre la nourritfure subie, corvée quotidienne et la nourriture
loisir occasionnelle que I'on pratiqgue comme d’autres le scrapbooking !

- Attente de solutions bonnes et simples pour répondre a la question
recurrente « Qu'est-ce que je leur fait & manger ce soir ¢ » a I'heure du frigo
vide |

Food as fashion: When a daily activity becomes an
occasional hobby

A la fin du XXe siecle,
NOoUS sommes passes de
la couture au prét a
porter....

XXle siecle sera celui du
prét a manger
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Impact Covid-

« Pendant le confinement les gens ont (re)découvert le plaisir de cuisiner ¢
« La persistance du télétravail devrait voir perdurer les repas pris & domicile

« Le confinement a fait prendre conscience de I'importance du temps passé en
famille

« Des solutions infermédiaires de type kit repas devraient se développer chez les
foodies urbains

35% 58% 719%

of UK parents of children of urban Indian of Canadian parents who are

aged 18 or younger wish consumers cook at home aware of meal kits agree meal
they had more time to make to spend time with family kits are good alternatives to
meals from scratch frozen meals.

Base:UK: 1,500 infernet users aged 16+ who are parents of 0-18 year olds, India: 2,639 internel users aged 18+ who cook al home,
Canada; 1,584 internet users aged 18+ who know what meal kits are




Acces a |la nourriture

Révolution du modéle des courses
hebdomadaires, voire mensuelles
dans les hypermarchés

La multiplication des lieux de
ventes repond aux attentes des
consommarteurs qui veulent
CONSOMMET « OU je Veux, comme je
veux quand je veux » |

Les produits ne peuvent plus se
permetire d’'aftendre sur les
linéaires de la GMS. lls doivent aller
au-devant des consommarteurs et
étfre accessibles sur tous les canaux
de distribution

Le prix n'est pas le seul critere de
décision :

un consommateur va acheter sa
cannette de coca 50 cfs en pack
de 15 chez Leclerc, 2 ou 3 € en DA
en attendant son train et a 10 € en
boite de nuit

Old model — supply led retail, based around the store

=5 |

DC \. Store Home

New model, consumer centric

Stores Social media

influence

i Lockers
() N =]
- (] O (]
im0
A
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g Website E
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Marketplaces D

Pickup points

r - costly, complex
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Impact du Covid=

« Une étude de Nielsen basée sur 11 pays n
asiatiques en mars 2020 indigue que : IMPACT OF COVID-I9 ON ASIAN CONSUMERS EATING
86 % des Chinois se déclarent plus HABITS
enclin & manger chez eux apres la S/
pandémie

« 86 % des Chinois déclarent qu'ils
seront plus enclin a acheter leurs
produits en ligne apres la pandémie
« 80 % des Chinois déclarent vouloir
faire plus attenfion a manger
sainement apres la pandémie

- Qu'en sera-t-il de ces bonnes résolutions post
Covid-19 ¢ La généralisation du télétravail
pourrait étre favorable au retour de la cuisine

maison, mais les consommateurs voudront-il

consacrer leur précieux temps a cette activité si

des offres saines, durables et pas trop cheres sont

disponible en livraison ¢
https://www:.nielsen.com/apac/en/insights/article/2020/asian- l . ..

20 consumers-are-rethinking-how-they-eat-post-covid-
\\/ [ 9/7utm_source=sfmc&utm_medium=email&utm_campaign=news
wire&utm_content=4-1-2020



Magasins sans contact

BingoBox en Chine

t ; -a.‘:ﬂ p .
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Amazon Go aux US




E-commerce

« Grand gagnant du confinement, le E-commerce (drive, livraison) a doublé ses
ventes pendant la période

10 % des Francais ont acheté des produits alimentaires ou des boissons en ligne
pour la premiere fois

¥

LE E-COMMERCE ALIMENTAIRE A PROFITE
A PLEIN DU CONFINEMENT

o6 3% %1% N % % %

2 53 84 55 56 57 S8 59 S10511512513514 515516517518 519520521

Source : Nietsen ScanTrack. Onling : drive et livraison 3 domicile (dont Amazon, Cdiscount...)
Offline : hypers, supers, pronimité et SOMP. Evolution vs, mémes semaines fan passé

Carrefour a démarré Drive gastronomique dans Coprgh © 2020 The Neben Compary
| un service de livraison les restaurants etoilés ’. .‘
QZ/ avec Uber Eats |

\




Livraison

Selon un rapport d'UBS cité par Business Insider, la livraison de nourriture
"oréte d consommer" pourrait représenter 10 % du marché total des ventes
de produits alimentaires.

Deliveroo
e propose une
Aux US, Pepsico teste |a livraison de formule de
snacks sains et de boissons & la room service
margue Helle Goodness sur le dans les
campus de I'Université du Pacifique hotels sans
a Stocton via des Snackbots. Les restaurant
étudiants commandent sur une
application et les Shackbots les
2 livrent sur plus de 50 points différents | I .l
&/ sur le campus MARKETING




M Croissance rapide de
< : | O U d K I -l-C h e n I'industrie mondiale des
commandes de produits
alimentaires en ligne de

9.8 % en un an

- 2,3 trillions S d’ici 2026

Les ménages améericains
dépensent en moyenne pres
de 3 500 $ par an pour des
repas hors foyer

- CA de 336 milliards $ aux
USA en 2019

Marché européen : 253
milliards $ en 2019

- 656 Mds S en 2026

Triplement des revenus
globaux du marché américain
de la Dark Kitchen (restaurant

sans service a table ni &
emporter) dans les années qui

viennent

- 972 milliards $d’ici 2026.

Marché Asie-Pacifique :
198 milliards $ en 2019

> 699 Mds $ en 2026

Source : Precisesecurity.com

Market size of the cloud/dark kitchen industry from 2019 to 2026,
by region (in billion U.S. dollars)

2200
2000
1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400
200

' * United States - Europe @ Asia and Pacific
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AUrons-nous encore une cuisine

demain ¢

ooigitalFoodLab - Should you just abandon your kitchen?
LONDON

. CHICAGD. -." . |  ENL500),
- . . . » c’;.: .

=
PARS
,

A Chicago
et Dublin, il -

vaut mieux p— R s A ‘ '
avorrune LOS ANGELES® , * B ¢ . V¥ N ﬁ'
CuIsine pour — _.eey T : ' . T T e 0Nk KoNG

'instant A L N NS C e (s182¢)
: s> . . smwoas@
-~ . LT (esag) ,

CITY NAME (HOW MUCH YOU WOULD SAVE OR LOOSE BY ORDERING EVERY DAY A MEAL TROUGH DELIVERY PLATFORMS)

Ordering every meal onine is ; .Noipnofﬂable ‘Omhemgo ‘Proﬁlabio

A Paris, Londres ou Los
Angeles, méme prix de se
faire livrer ses repas tous
les jours et d’avoir une

2 cuisine de 5 m? en
(25 location

A New-York,
Hong-Kong ou
Singapour, plus
renfable de se
faire livrer ses
repas tous les

jours que

d’'avoir une
cuisine de 5 m?
en location




AUrons-nous encore une cuisine demain ¢

« 86 ans pour rentabiliser I'achat des m? dédiés a la cuisine a Hong-Kong sion'y
prend fous ses repas

« A Paris, 40 ans si on se fait livrer 2 fois par semaine et qu'on mange dehors une
fois par semaine !

How many years will it take for the kitchen | bought to be profitable?

@igitalFoodLab

| 2
. .‘ ..‘
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Direct To consumer

Plus d'une centaine de marques pratiquent le D2C

Everyday Pantry

14 % abonnement

Rise & Shine

Reprise en main des données clients

Snacking

Remise en cause du modele de la GMS

Hausse de la marge, valorisation de la marque, créatfion de nouveaux
services

D2C s'inscrit dans une stratégie omnicanal
/0 % du D2C en e-commerce (vs boutique)

PepsiCo, fabricant de boissons
non alcoolisées, de chips, de
céréales pour le petit-

déjeuner et de snacks, ouvre

sa propre boutique en ligne

aux Etats-Unis. C'est la

premiere fois que la
mulfinationale vend ,.

directement aux MARKF]

”
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consommarteurs



Le commerce conversationnel

Perspective : croissance de 2 & 40 Mds € en 2022

57 % des Francais, 65 % des Américains et 91 % des Chinois pensent que les

assistants conversationnels vont leur rendre la vie plus facile (Source : Havas pour Paris
retail week)

30 % des foyers Américains sont équipés d'une enceinte intelligente (70 %
aftendus en 2022)

Achats effectués via ces assistants généreront $2,1 milliards en 2020, année au

cours de laqguelle 3,3 % des ménages mondiaux en seraient équipeés (Source :
Cabinet Gartner)

Colruyt teste I'assistant vocal : dictée de la liste de courses a leur smartphone -
suggestions de produits sur mesure

amazonecho
S

Always ready, connected,

and fast. Just ask.

rEEEBA2E
MouBC@e




S-commerce

% of Households in Possession of Smartphones, 2018-2030

70 . = e
{ ) - 3 P X b
50 : '
" Shopping virtuel - ShopShop : une application qui
3 permet aux consommateurs Chinois de faire leur
shopping virtuel dans les magasins de NYC, LA ou
20 Miami. Les vendeurs jouent les persormol
0 shoppers en direct, répondant aux ques’rlons
montrant les produits, .
0

2019 2021 2022 2023

ntemationa

Gaming : Gravy est une
application comme du
téléshopping. Un
animateur présente un
produit & un certain prix
qQui va baisser dans le
temps. Le consommateur
peut I'acheter a tous
moment... sauf s'ily en a
plus car c'est évidement

une vente limitee

Paiement
personnalisé

\' /’ I-« \ | o ‘\\/




@

Le secteur agritech a enregistré un
financement total de 244,59 M$ en 2019
dans le monde soit une progression de
350 % vs 2018 (Source : DatalLabs bt Inc42)

Le marché mondial des Robots pour
I'agriculture a été recemment évalué a
4,1 Mds $ (Source: agfunders)

La fechnologie au service de
I’agriculture peut-elle permetire
d'accéder a une agriculture plus propre,
plus durable et plus respectueuse de
I'environnement ¢

« Elle donne les moyens de réduire les
intrants,

« Elle donne les moyens de réduire les
apports en eau,

« Elle donne acces a des especes plus
resistantes, moins gourmandes en
eau, plus nutritives, etc.

» Elle permet les fermes verticales,
connectees, de plus en plus

automatisées.
\I h
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Ag-Tech

* La technologie au service de I'agriculture
« Météo
« Surveillance météo pour les fravaux des champs,
labours, semis, entretien, récolte
« Régulation et contréle climatique
« Météo connectée

« Gestion en ligne des bétes
« Surveillance vidéo

« Traite automatique dans un caisson de traite activé
automatiquement par la puce de béte

+ Plateforme numérique d'aide et de conseils aux
eleveurs

« Lituus (France) : collier connecté pour surveiller la santé
des bovins

* Drones

- Détection des zones a irriguer, a traiter, & engraisser, A
recolter

« Robots agricoles et viticoles pour une agriculture plus
humaine, rentable et durable




Agriculture urbaine

- Efficacité de I'agriculture urbaine : productivité potentiellement 15 fois
supérieure a celle des exploitations en zones rurales = 20 kilos de nourriture

peuvent étre fournis par une superficie de seulement 1 m? sur une année

« Potentiel des fermes verticales : 50 Milliards S (Source : Barclays Capital, Food
Navigator Avril 2020)
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Agricool : fraises cultivées au coeur de f. (R LG s
: o ey
1| P L

Paris avec du gout, aucun pesficide, [FHEESSTE &

aucun OGM. Elles sont cultivées avec s \;l"';
90 % moins d’eau et de nutriments [EEE

que dans une culture en pleine terre, PASE SEEs

et uniguement avec des énergies
renouvelables.
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Agriculture urbaine

AN A3

DECHETS RETRAITEMENT COGENERATION PRODUCTION/REVENTE
DE LA VILLE (autonomie électrique) (eau & chaleur)

FUL UTILISE TOUTES LES SURFACES DE LA VILLE. LA VILLE EST UNE RESSOURCE.

| ”
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Robotisation

Source ; Fédération internationale de robotique/ Estimations
pour 201S et 2016 et projections entre 2017 et 2020

* Ventes mondiales de robots industriels ont
atteint 387 000 unités en 2017 (+31% vs 2016). |l ‘
pourrait y avoir plus de 3 millions de robots d'ici
2020 (Source : Fédération Internationale de Robotique-IFR)

« La Chine a connu la plus forte croissance :
+58 %. '
« USA:+6% I

. A”emggne : +8 % 2008 2010 20 2020

@® Nombre de robots

« La Corée du Sud (631/10000), Singapour (488)
et I' Alemagne (309) ont la plus forte densité ~ \ S ‘
de robots, loin devant la France (132)

en milllons

« Les ventes mondiales de robots pour les IAA
ont progresse de 19 %.




Produits connectés

Emballage

Mobeefox : emballage intelligent

A partir de 'emballage d'un produit et
grace aux technologies sans contact telles
que NFC ou QR-code, le consommateur
accede aux consells, recettes, vidéos. Il peut

payer; jouer a un quiz, échanger avec le

| service consommateur, géolocalier le

@ magasin le plus proche,...

Cocolles Petil Dé)
Pépites de Thocalol %

L A S Nl

L as prélorenes

FAR utilise la réalité augmentée pour indiquer directement
sur votre €cran si le produit analysé vous convient. Plus
besoin de retourner 'emballage dans tous les sens, il suffit
de pointer la caméra de votre smartphone vers les
produits qui vous intéressent et Far s'occupe du reste
| . 2
M7
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Packaging

Au Canada, Loblaw teste une nouvelle Pernod Ricard s'est associé a BlackSheep,
technologie qui permet au consommateur de pour développer un concept novateur de
scanner ses achats avec son téléphone portable. verre connecté. Ce verre est doté d'une
Pour 'instant le paiement se fait toujours a la puce NFC qui permet au consommateur
sortie du magasin, mais Loblaw envisage d'intégrer de commander un cocktail lorsqu'il se
a terme le paiement dans l'application. trouve dans un bar. Une simple

interaction via son smartphone suffit pou' ..
36 que sa commande soit immédiatement Y&
. \/
;\ . transmise. MARKETING




Maison connectéee

Genie propose un four intelligent qui cuit des plats et des snacks a partir de
carfouches lyophilisées (pates bolognaises, porridge cannelle pomme, ...) ayant

une durée de vie de 2 ans.

e 9,
®. . GCenie
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Maison connectée

LG lance HomeBrew, une machine G
biere nouvelle génération qui utilise un
systeme de capsules (avec malt,
levure, houblon, et ardmes) et se
connecte au smartphone.

Mitte, une machine de type
Nespresso pour faire sa propre eau
minérale en fonction de ses
besoins en minéraux

| »
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Food-Tech

 Enfre 2016 et 2027, la consommation humaine va doubler. Si les rendements ont
augmente de 68 % depuis les années 70 - nous avons atteint un pic de
production (Source : Echo Brand Design)

* Les cellules d'une seule vache pourraient produire 175 millions de burgers =
440 000 vaches selon les méthodes traditionnelles (Source : Université de Maastricht)

« Le marché des protéines végétales et de la viande in vitro devrait afteindre 77
Mds US $ en 2030 (Source : UBS)

NovaMeat : Start-up Espagnole quiimprime en 3D (50 kg/h) de la viande végétale qui a

I'apparence et la texture de la viande (boeuf, saumon et porc)

~ N/
& MARKETING




Prospective

« Start-up spécialisées dans les alternatives aux protéines
animales - logiciels en vue d'identifier et d’analyser les
nutriments contenus dans les aliments dérives
d’animaux pour imiter la texture, le goUt et reproduire la
qualité nutrifive

* NotCo (Chili) alevé 30 millions $ (Jeff Bezos)

« Motif (USA) alevé 90 millions $ (Jeff Bezos, Bill Gates, Xavier
Niel, Jack Ma, Louis Dreyfus, ... ) utilise un processus de
fermentation (levures artificielles et bactéries)

« 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.

. 40
NutriMarketing - Tous droits réservés pour tous pays




Ingredients synthétiques

« CléBiosciences (USA): alternative a I'huile de palme fermentée et synthétique

. élcarelle alcool synthétigue qui donne les effets de I'alcool sans la gueule de
OIS

« Tetrahedron (France) vient de recevoir une autorisation nqvel food pour |a
cor;p\msrcmhsohon de L-ergothioneine (un acide aminé derivé de I'nistidine)
synthefique

- Biomilq et TurtleTree Labs : lait maternel recréé en laboratoire pour remplacer le
lait en poudre




Prospective

Et Demain 2 Pour éviter tout risque de contfamination
du cocon familial

' Pazzi (France) un

« Des robots cuisiniers robot pizzaiolo

« Des casiers Amazon auto-désinfectants (rayon UV)
« Des robots livreurs auto-nettoyants

« Des emballages non contaminables et/ou
décontaminants

« Des emballages, des produits aseptises,
pasteurisés, etc. 2 la fin des fromages au lait cru ¢

+ Des sas décontaminants pour les hommes et les =

animaux | _ A Los Angeles, Pizza Hut a ouvert un
il systéme de casiers qui permet aux
consommateurs de récupérer leur

commande une fois gqu'ils I'ont
Le Spyce & Boston, réglée
est le premier
restaurant
entierement robotisé.
Il est capable de

| 42 servir 150 repas par
heure.

| , M
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2. Plaisir

Luxification

Nouvelles expériences
sensorielles




Luxification

38 % des consommateurs dans le monde achetent des produits premium
regulierement (Source : Globaldata)

* Larecherche d'un rapport qualité/prix ou la qualité prime : consommer moins
mais mieux parce que je le vaux bien !

Oui by Yopilait - Yaourt Red Rock Deli - Chips premium
premium au caramel au champagne, boeuf Wagyu
au beurre salé ou safran et sauge




Luxification de la viande

« Alors que la planete devient flexitarienne, la viande monte en
gamme .

Cave de maturation
Races haut de gamme
Morceaux nobles

CAVE DE MATURATION

Le goQt authentique de la viande

’Q A ALV

".‘;'.

QUALYCOM - Les Bruyéres - 79130 Azay sur Thouet
Tél: 05.49.69.83.80 - Port : 06,08.46,55.57

| i -
T - >/ - " | ‘ .
WWW.QUALYCOM.FR . ..




Premium & gourmet

Kariotts - Eau de Sel Dor
Sel liquide avec feuille d’or

Atanasi Boix Boronat
(ES)
Fruits de la terra
Vodka a la truffe noire

Brinkers (NL) — Chocolate
Rhapsody
P&te & tartiner chocolat,

Desteleria Siderit (ES) amande et thé matcha

Vodkalactee o o
Vodka sur base lait == \‘. .i




Nouvelles expériences sensorielles

New Shopping
Expenences
New
Products
- /--.
UMITED
EDITION
.- iy Codnies '|
. ’v’\.\."; 8= e ,'Jv' V|
TA‘:.,, "L‘. : ' )
e

Routes to oy
Experimentation
Occasions Fragrances
Ingr el Skittles (UK) : Spicy edition for
Halloween

A N %29“.!}
Source : GlobalData M/\\.<» | lN'\J




Nouvelles expériences sensorielles

La mondialisation conduit les consommateurs
aventuriers a tester de nouveaux produits.

65 % des consommateurs dans le monde aiment
tester des produits d’auvires cultures/pays (79 % des
Millennials et 78 % de la Gen X) (Source : GlobalData) =
curiosité est la principale motivation

Opportunité pour les industriels de « jouer » avec les
textures, les gouts et les couleurs... de lancer des
editions limitées, des produits personnalises, etc.

Les consommateurs aventureux recherchent des
produits qui les sortent de leur routine, qui cassent les
codes...

Global: “I enjoy experimenting with products
from different cultures/countries,” by
generational cohort!

79% 78%
70%
I I I 57%
GenY Gen X Boomers Silent
(Millennials) generation

Develop flavors and fragrances that tap into the curious mind
Curiosity | INEGEG— %

Positive sampling experience [N 17%

Fiend/family recommendations | 17%

Global: What

Brand trust and familiarity [l 10%  Motivates you to
try new flavors

Advertisement / media 1l 7% and fragrances*

Bored with current flavors [l 6%

. ..)

\ } A D)/ NI

\VAVAY ¥ } \ I
AN\ LN\

Source: Globaldata



Drivers

Envie
d’expérimenter,
recherche de
produits non
conventionnels

Réseaux sociaux :
les

consommateurs
veulent étre les
premiers a
partager sur
Instagram

50 % des produits
gue nous
consommerons
dans 5 ans
n’existent pas
encore !

Personnalisation :
le besoin de se

sentir unique

aa% ©

of global Millennials agree
that they do not want to
conform to traditional
gender stereotypes’.

57% @

of global consumers are
influenced by how well a product
is tailored to their needs or
personality when purchasing
food products=.

N
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Source: Globaldata



Nouvelles expériences sensorielles

‘7’/w
AVOR-CHANG

UNICORN

Frappuccmo

Starbucks - Unicorn Pepsi - Pepsi infusé a I'azote liquide
Frappuccino
wasabi and hot chicken chicken nugget ice cream
wing oreos

| ”
..)
N A ™\ /T T\ 7\
{ |74 \ |/
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Le café dans tous ses etats

Go Cube (USA) : café
a mdcher

Cafe varills :
| TR e e - ‘r.v... PO
soytent soylent soylent
Ponly b s e Pty Vos choms wof [ "~ -
m o m
™~ 20% s

Soylent (USA) - Café substitut de
repas

—

THE -

FIRST _.

COLORLESS By
COFFEE | cgft,;'"ul "

&l |

Code Article : 005 900 s
EAN13:3 16767 0059107 Malongo (France) - Café
| EANColis: 0318757 015900 4 . o . .
st e een1  Nfusé A froid bio et

WORLD! — .
/ équitable | ;
M. I
MARKETING

CLR CFF (Korea) - Café

‘51
(\/ transparent




Le café dans tous ses etats
‘ ‘ NE Vobe Nitro (UK) — Café infusé a I'azote
£

- ce qui lui apporte une texture crémeuse
sans creme

e

COFFEE
~CUBE

WEW COFIRE ExXrsiNnesE

.

2009 i —— g—

\\ /
Farmer Land Food (GER) - Rene - Coffee pads Magmar (Pol)
Cafe en glagon Capsules de café avec collagéne pour

»

la beauté de la péﬁ .
‘<3 20 .
MARKETING




3. Sante

/ social \

I activity |

f"' ‘
'HEALTH

2 AGING
productive i

pursuits

Healthy Healthy Healthy ageing Nuftrition
alternative snacking personnalisée



Etat de santé des populations

« 25% d'obeses en 2050 (13 % en 2016)
« 20 % des enfants Chinois &dgés de 7 a 18 ans ont un exces de poids ou
Qy sont obeses (2,6 % en 1985)
« 12 % de diabétiques dans le monde en 2050 (10,9 % en Chine : 1
enfant sur 3 en 2018 1)
« 850 Millions de sous alimentés

ah




Influenceurs

« Applis, le Nutri-Score, Food watch... donnent des notes et des commentaires
parfois désastreux pour les marques

- réduction ou élimination de certains composants de leurs recettes

Sca
Tlp

L

Y’A QUOI y
DEDANS? i

| MsTRY
S MARKETING




Influenceurs

e Nutri-Score®

QG/

25 % des plats préparés en France ont adopté le Nutri-Score (Source : Oqali)

Les produits avec des scores A ou B apportent plus de CA alors que le CA des produits
C et D est enrecul (Source : Nielsen)

Belgique, Espagne, Allemagne ont adopté le logo
Plus de 200 industriels en France (Danone, Nestlé, la GMS, ...)

NUTRI-SCORE NUTB!jSCORE NUTRI-SCORE
0B 008 [

NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE

03 QIEG

I
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Influenceurs : Novo

. NOVA [ Exemples |
NOVA Exemples & Wi

Fruits frais, presses, réfrigérés, congelés, séchés, feuilles et racines des légumes, céreales, éﬁg
S E SR e TG |égumineuses, tubercules, champignons, légumes, noix et graines 4 ' )
s B Viandes (et poissons) frais, sous forme de steaks, filets, morceaux, réfrigérés, congelés, ceufs, ‘
transformes lait pasteurisé ou en poudre, yaourt nature, fruits de mer, beurre, café, thé, épices, herbes, ‘ ' ‘
poivre, cannelle, ...

Ingrédients
culinaires
transformes

Sucre, sels, huiles végeétales, beurres et graisses animales, lard, soupes, vinaigre, lait de noix
de coco, agent levants, fécule de mais, beurre, miel, sirop d'érable

Aliments en conserve, aliments fumés, fruits secs salés ou sucres, fromage, tofu, pain pita,
pate d'amande,
Biere, vin, cidre

Aliments
transformeés

Soda, snacks, creme, chocolat, confiserie, pains emballés, margarines et pates a tartiner,
biscuits, patisseries, gateaux, céréales-petit déjeuner, barres énergétiques, boissons
énergisantes, boissons au lait, aux fruits, yaourts aux fruits, desserts lactés, boissons au
cacao, viande instantanée, préparation pour nourrissons, laits infantiles, produits minceurs,
produits en poudre ou fortifiés, produits alimentaires préts a I'emploi, plat prépareés, soupes
instantanées, batonnets, saucisses, hamburger, hot-dog, viandes et poissons reconstitués
Alcool suivi d’une distillation (vodka, rhum, gin, whisky...)

Aliments ultra-
transformes

www.quoidansmonassiette.fr
Monteiro CA, Cannon G, Levy RB et al, NOVA. The star shines bright. [Food classification. Public health] World Nutrition
January-March 2016, 7, 1-3, 28-38. 28
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Santé

v

Recherche d'alternatives plus
saines, notamment vegetales

Free from

Moins de sucre

Du meilleur gras

Des protéines alternatives
Clean label

Minimally processed

Simplification de la liste des
ingrédients

Local / Artisanal / Small guy

Global: "What does 'healthy' mean to you?", 20177

Natural

Balanced nutrition
Low in sugar

Fresh/ Raw

Low in fat

Organic

Low in calories
Home-made

Low in carbohydrates
High in protein
Locally made/sourced
Gluten-free

Low/no meat
Dairy-free

None of the above

Source : GlobalData
2017




Paradoxes

Meilleur lancement
2019

, Meilleur lancement
Mellleur lancement 2018

2017 | B
@. IIA f.‘
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Free-from

1/3 des Européens pensent gu'ils sont allergiques ou intolérants (concerne
véritablement seulement 1 a 5 % de la population)

Le marché des produits sans gluten devrait atteindre 4,7 Mds $§ en 2020. 80 % du
marché est fait par des gens qui ne sont pas infolérants

49 % des consommateurs dans le monde consomment des produifs sans glufen,
dont 57 % parce gu'ils les considerent comme plus sains

50 % consomment des produits sans lactose, 51 % parce gu'ils les considerent
comme plus sains

Gluten free, dairy free, fat free, (=N
| love this champagne diet U R E -" mle, Y O(ivr )
| ( Temale & .
. O(M/_ e

J Sanslactose [

Dairy free
v Sans/No Gluten

Sanshuile de Paime / mini )
v O e raer l.' bx cokes 1509 ‘. ..
X




Healthier alternative

Back to Balance : je veux des produits aussi bons et faits avec les mémes
ingredients que si j'avais eu le temps de les faire moi-méme

sosmie soaoos vizwoee | 1211

’
-~
< o.:'
Y Y Y Y Yy YV YY WY .J
| 4 g o <
1 ’ o
y *

\JLlle‘ ..x wl o W

Greendoz - Farines de légumes et Moi en mieux - Plats cuisinés bio &
7 . 7’7 7 . ] . ‘
legumineuses (France) vegetariens (France)yy ‘,A'u.‘
LA

G MARKETING




Les nouveaux Superfoods

« Dans leur quéte d’alternatives plus saines, les consommateurs recherchent
une meilleure densite nutritionnelle > moins de calories vides

« Les superaliments Gppor’renT de précieux nutriments : protéines, fibres, bon
gras, vitamines, minéraux,

@
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Emco - Nuts & Protein Pharmind Corporation — Barres de
Barres de noix et protéines sans sucres ajoutés fruits et légumes sans gluten, sans
conservateurs et sans sucres
ajoutés
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Legumineuses en or

« La montée du flexitarisme faif la part belle

aux ingrédients végéetaux en géenéral et aux

lEgumineuses en particulier :

Riches en protéines végétales
Riches en fibres

Riches en glucides complexes
Riches en vitamines et minéraux
Satiétantes

Sans gluten

Bonnes pour I'environnement (moins besoin
de traitement chimique)

* PNNS 4 recommande la consommation de
legumineuses au moins 2 fois par semaine

| |
|
= .

'.3 Santé

‘0 ¢ Publique

e @ Hrance
.

-

v

#MangerBouger
Y (@santeprevention




Gras

Dans les années 80, le gras était a bannir
Dans les années 90, on distingue le bon gras (AGE) du mauvais (AGS et trans)

Depuis que le sucre est le « bad guy », méme le « mauvais » gras a redore son

blason. Des ingrédients qu'il fallait éviter, deviennent stars : avocat, amande,
cajou, cacahuete, noix de coco, ...

Les regime Kéto et paléo font I'éloge du gras

KETO COOKIE BITES
KETO COOKIE BITES KETO COOKIE BITES

o) r._m

S . .ﬂ' =
KETO NUT BUTTER . KETO llIlT Blm“ mﬂ IIJT wm KETU NUT WITEI KETU NUT BUTTER

o
8?@ SuperFat (USA)
Gamme de beurres

de noix ef de

biscuits pour réegime | . .‘

) -
e
‘

Kéto.

\




Gras =

RAW
Covado (Nouvelle EXTRA
Zélande) Huile coLD
PRESSED

COCONUT

d'avocat extra coc

vierge aromatisee AVOCADO
Hellmann’s
(Belgium)
Mayonnaise d V
a 4oz,

I"huile d'avocat

SOMPER

HOKOCOBCE,, |

- MOOKO
Sooperfoods
Wholefood (Russie) Lait de
(Australia) Beurre coco vegan et . | 2
de cajou paleo | N ..

@
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Chanvre et CBD -

1,573

« Le marché du chanvre a atteint 4,71
milliards $ en 2019 et devrait progresser "
de 15,8 % entre 2020 et 2027 (Source :

Grand View Research) 50
* Leslancements de produits avec du
chanvre ont progressé de 94 % entre 250
2018 et 2019. |

2016 2018 2019

5 1000

« Les USA, le UK et I'Allemagne sont les 3 Evolution des lancements de produits avec chanvre
paye '~c ~ls innovants. dans le monde entre janvier 2016 et décembre 2019
C = (Source : Innovadatabase)

CBD |

T E—s

" [ DRETARY SUPPLEMENT | 00 Gumemies ¥

CV Science (USA)
Gummies au CBD

Willys(UK) Biere sans Cloud water (USA) Chiron (Allemagne) | . ..

alcool au chanvre et . X
/ Eau de chanvre
\:6, houblon Pate de chanvre a

gazeuse I’ oriental




CBD

tendance

h’

Nssnerrary i L

Ben & Jerry’s

il

INFUSED
| {VJORGANIC

"ERAW"|

F NI CROCOiATE

&Y
(5 % Ay
!

Little Love

Barre au
CBD

Heavenly Hash Creamery

Avec la légalisation du CBD aux USA, les marques s’engouffrent dans la

M
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Covid-19 : Booster I'immunitée

Fort intérét des consommateurs pour la santé du systeme immunitaire renforcé par
la pandémie

« Etude surle microbiome et son impact sur la santé
« Potentiel des HMO (Human Milk Oligosaccharides)
« Axe infestin-cerveau : psychobiotiques qui agissent sur I'inconfort intestinal lié au stress

p— R
— COYYAON SOE CHERNR

woden good culture ouigure & :

REVITALIVE

KALAMATA! CLASSIC WBERRY CHIA
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Kvass (USA) Farmhouse Good Culture
Jus de fruits et Iégumes Culture (USA) (USA)
au Kvass de betterave. Chips de Faisselle avec i
Probiotiques, bio, Raw, choucroute avec olive Kalamata I ..
' 68 HPP Bacillus ou graines de | . & T ra
K/ coagulans Chia MARKE TING




Sucre : ennemi public N°1

LE SUCRE: GE POISON
QU'ON AIME TANT

o
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Réduction de sucre

les maux :
« Responsable de I'obésité

« Corruption des scienfifiques Américains pour minimiser les dangers du
sucre

« Addiction, poison, ...

ﬁ « Apresle gras et le sel, c’est au tour du sucre d’'étre accusé de tous

« Taxes sur les produits sucrés se multiplient a travers le monde et les
Industriels recherchent des solutions naturelles pour reduire leur

teneur en sucre
« Aromes et exhausteurs de gout naturels

« Ajouts de matieres sucrantes naturelles (sucre de coco, agave,
concentres de fruits, ...)

« Ajouts de superfoods




Reduction de sucre Insight
consommateurs

Global: “Thinking about sugar, please select the
statement that most applies to you?” 20161

I'm not familiar with this | 1%

| don't pay attention to this | 9%

| avoid this entirely 14% K_\;

b //

\—
| am trying to limit my intake | 49%

| try to eat a moderate amount 23%

| try to eat as much as

possible 4%

63 % des consommateurs dans le monde limitent ou évitent le sucre

: . s

(Source : GlobalData)



Réduction de sucre

Intermarché (France)
Pack de quatre cremes desserts au
chocolat avec des taux de sucres

dégressifs (de -10 a -40 %)

PEACOCK

Tianyou (Chine) Nn SUGAR ,,
Boisson fermentée |

DARK 70% CHOCOLATE BALL
avec 25 % de sucre '

en Moins

Peacock (Corée du Sud)
Billes de chocolat noir sans

sucre

M/
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Healthy snacking

« Le marché mondial du Healthy snacking devrait atteindre les 32,8 milliards $ en
2025 (21,1 Mds $ en 2016) (Source : Grand View Research)

« 76 % des consommateurs dans le monde consomment des snacks parfois ou
souvent et 45 % le font pour remplacer un repas (Source : Nielsen)

Derinlezzetler Gida san ve
Tic A.S. Salad shot bars (UK) | Y
/23 Beure de cacahuéte en gel Les avantages d'une | I .‘

convient au régime Kéto. salade et la praticite MARKETING
d'une barre




Healthy snacking : la viande contre-attaque

100%
PURE MEAT

CHICKEN

Paleo Natural Group - Meat Me
Barre de poulet avec 36 % de protéines

Klion group Albacor
Stick de saumon
séché

Kramer — Bonbons de
saucisson

SNACK 5

‘ﬁ,,"

BHII}KEN

Tarczynski - Chips de
poulet ou de porc avec
50 % de gras en moins
que les chips de pomme
de terre




Healthy ageing

« Le vieillissement de la population et I'augmentation de I'espérance de vie >
question du bien vieilllir

« La santé est la préoccupation majeure des consommateurs des plus de 55 ans

BRAIN HEALTH HEART HEALTH

FOrCe+ = ugy
56% 55% 20% == =

—
L&- . l =S 2 =
of Polish and 49% of Italian of US adults aged 65+ { P
are concerned about adults aged 55+ use functional currently use a supplement - ey
developing dementia food and drink to maintain a for joint health and 16% use T W,
healthy heart medication to treat joint pain 3 !

Base:UK 1,437 adults aged 55+, Poland; 409 intemet users aged 55+ who have used functional food and drink in the last six months, ltaly ;
506 infernel users aged 55+ who have recently used functional food and drink, US: 500 infernet users aged 65+

Read on mintel.com

ANCRDS




Healthy Ageing

La prévention au coeur des stratégie des consommateurs

'‘STAYING YOUNG' THROUGH PROACTIVE APPROACH TO

PREVENTING ILLNESS DIET

28% 42%

HEALTH

66%

of UK consumers have bought of Chinese consumers aged of US consumers aged 65+
health foods to prevent iliness 55-74 agree that it is worth agree they are mostly proactive

controlling what they eat to
stay young

Base: UK 1,330 interet users aged 16+ who have purchased health food products in the last 3 months; China: 800 seniors aged 55-74;
US: 2,000 interet users aged 18+

in caring for their health

K

Read on mintel.com




Nutrition Personnalisée

« Le marché de la nutrition personnalisée pourrait atteindre 58 Mds US$ d’ici 2040 :
attentes des consommateurs en termes de santé, de nouvelles technologies et

de livraison alimentaire (Source : UBS)

« Nestlé a investit dans LivingMatrix
« 23andMe

Q

Use of Health-related Tech Services 2019

DNA genetic testing - health

Microbiome testing

Personalised nutrition analysis

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

M Baby Boomers M Generation X MMillennials B Generation Z

Source: Euromonitor International

Note: Respondents

who have used in the past and have not used in the past, but would use in the future

\
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Nutrition Personnalisée

Et demain ..

story your DNA can
tell.

. mieux cibler les besoins de I'individu

Anticiper voire traiter préventivement les
maladies génétiques gréce aux travaux sur
I’ ADN, mais aussi détecter les cancers avant
leur développement

SN PERIONALITED wH Ry

e Bood Type Bier

| |

4 “m

. Live Cell s

i Live Ce

)
o tnd ool wopleemt ll c ll
astimaond br Lpe A ve e

| Bt 1203 cugphome

1 BOTARY JUZPLEMLET PRt e type § el 4
TAVESGrELAm

I

D’Adamo - Gamme de compléments
alimentaires en fonction du groupe sanguin
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Personnalisation

« La start-up Habit propose un kit de collecte de 70 bio-marqueurs (taille, poids,

habitudes alimentaires, ...) dont un test ADN

- Analyse les résultats et propose des rapports personnalisés sur les prédispositions

alimentaires, des menus adaptés aux besoins nutritionnels ainsi que du coaching

ADD TO CART

HABIT CORE

Understand your unique nutritional needs based on your biclogy
You'll receive yo tion Test Results and a Personalized

Nutrition Plan b ' YO

Already have 23andMe orAncestryDNA test results? Qm

olism, DNA and body metrics. If you already
e or AncestryDNA, we wen't n

your YA and you ca >
5299

We accept HSA/FSA payments. Check your plan for coverag
as individual plans will vary

Want dedicated coaching te help you reach your goal? | “
|
v “‘ ) e’ K

L==res e



Nutrition Personnalisée

« Open Meals (studio de design) a prévu d'ouvrir un restaurant de sushi qui va
collecter et analyser I'ADN de ses clients afin de leur proposer des plats
personnalisés via une imprimante 3D

« Collecte de I'ADN 2 semaines avant le repas, puis les consommateurs
recoivent les résultats et une recommandation de menu adapté

Sushi Singularity / Open Meals Japan

OPENMEALS

SUSHI
SINGULARITY




Santé personnalisee

« Une banque refusera un prét immobilier en fonction des tests génetiques
effectues

« Les assurances rembourseront les tests du microbiote

« Des objets connectés mesureront en temps réel I'impact des aliments ingéres sur
I’organisme
« Envoi de message quand le nombre de calories recommandées est atteint

1 3 M
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4. Naturalite
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Contexte

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

Q:i

Crises sanitaires
— 1986 -1996 : ESB

- 1999
— 2003 -
— 2008 :
. E.coli graines germées Bio
: Bisphénol A

— 2013
. Abattoir Bio
. Fiprony!

— 2018
: Steaks hachés
— 2020
— 2020

— 2011
— 2012

— 2016
— 2017

— 2019

Poulets a la dioxine
2006 : Grippe aviaire
Lait chinois a la mélamine

Horsegate

Lactalis

MSC pas si durable ?
Covid-19

IRRESPONSABLE

MSC

www.msc.org/fr

MAR \< TING




Contexte médiatique

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

Surmédiatisation de la Covid-19 = Panique

> A y VNG MRODUDTION
- ) PREMIERES LIGNES

I
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Le consommateur sous influence

Yuka : 12 millions d’utilisateurs

82 % disent acheter moins mais mieux
95 % ont arrété d’'acheter certains produits
92 % reposent un produit noté rouge

Intermarché reformule 900 produits pour améliorer la note
(suppression de 142 additifs)

66 % des utilisateurs font de la pédagogie aupres de leurs enfants
avec Yuka

57 % déclarent cuisiner plus et 84 % achetent plus de produits bruts

Des Francais utilisent une
application alimentaire
actuellement

| ”
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Perception du risque alimentaire

47 % des consommateurs : difficile de se procurer des produits

IIII 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 (Source : GlobalData)

« 73 % des consommateurs dans le monde sont préts a payer plus cher
pour des produits élaborés avec des ingrédients qu'ils reconnaissent et
dans lesquels ils ont confiance

« 60 % des Francais regardent régulierement la composition des produits
qu’ils achetent. lls fraquent les E, les eédulcorants synthétiques, mais aussi
le palme, le gluten, le lactose...

AVEZ-VOUS N
CONFIANCE

DANS CE QUE

VOUS MANGEZ ? &b &b &5 &2

EXTRACT ETUDE KEEDN FOOD

\8\6/ 1000 PERSONNES FRANCE ENTIERE m

”
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Naturalité = Clean Label... mais pas que

Le challenge du Clean label :

« Plus seulement enlever les additifs artificiels d'une liste d'ingrédients

Aujourd’hui, on parle d'authenticité, de tracabilité, de bio, de développement
durable, de bien-étre animal, de produits moins transformés, élaborés de facon
traditionnelle et durable, avec des ingrédients familiers, par des vraies personnes
en foute transparence sur |'origine des ingrédients

Preservative-free

Real ingredients

Free from synthetic ingredients
Minimally processed

Organic

Plant-based ingredients
Eco-friendly

Non-GMO

Allergen-free

Ethical/sustainable production

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

—_ g "
. < L
I 5 1%
S 3%
e
. S 396
I =256
I 229
5 Il

I 19%

Source : GlobalData 2016

2019

60 %
62 %
54 7%
41 %
49 %
39 %
46 %
33 %
27 %
24 %
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Clean Label

Le marché mondial des ingrédients Clean Label devrait atteindre les 47,5 milliards $
en 2023 (Source : Mordor intelligence 2018)

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

Asia-Pacific

North America
Europe
South America

Middle East
& Africa

I I I I | I | | | l I
- 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 hilion

Market Size 2023 forecast

Relative CAGR forecast 2018-2023

| M
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Clean Label

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

I Trés intéressant WM ST Intéressant

3@
Sans conservateurs 37 79
sonssrcvcses [ > &
cens oo | /s ©- S

Sans arémes artificiels 35 77 &so
Sans colorants : 34 F i 4 @55 47
PT—— 76 €@
48
Sans édulcorant de synthése 23 72

. I-"[II‘
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Minimally processed

« Les consommateurs se méfient des produits trop transformés

leur santé

 Le nouveau guide alimentaire bresilien NOVA encourage les
consommateurs & consommer des produits peu transformés, meilleurs pour

* 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

High in preservatives/additives 41%

High in artificial ingredients 35%

Pre-packaged 23%
(90

“Processed” generates negative health connotations for many
consumers
of eI IBeT wiia are trying of consumers globally, are
to lose weight globally, are 2
. concerned about eating too

eating natural/ less processed much processed food®

foods to achieve their goal? P

‘\4/\ \)<¥ | ING

Source : GlobalData 2017



Process traditionnels

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

Code Article : 005 00

EAN 13:3 18757 005900 7

EAN Colis : 03 18757 015900 4
EAN Palette : 03 18757 0259001

—
p—

APERO
L CROQUER

La Préserverie (FR) Apéro a Croquer
a Gamme de légumes lacto-fermentés bio et
( locaux

drinking
vinegar

innkmg
sinegar

drmhng

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

/ N
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Raw

Diet food (Pologne) :
Cookies déshydratés a basse
température

JUST FRUITS.
NUTS & SEEDS

[ SO—

fig. date
cashew &
amaoranth

RAW PROBIOTICS

Kids

PROMOTES DIGESTIVE
& IMMUNE HEALTH'

2 MONTH SUPPLY
NETWT3.602(969)
(Paomouc SUPPLEMENT £~

Garden of Life (USA)
Probiotiques n’ayant
recu aucun fraitement

Vitalia (Macédoine)
Barre & base de dattes,
figues, cajou, avoine et
amarante

| »
. .I‘
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Simplification

Les rythmes de vie s'accélerent et tout le monde court apres le tfemps

- Consommateurs recherchent des facons de se simplifier la vie et d'améliorer
leur bien-étre : se tournent vers des produits naturels et simples, avec une courte
liste d'ingrédients

..........................................................................................................

73% of consumers f 68% of consumers

globally consider living a : : globally find the ’ * *
life less complicated tobe : : concept of a product

important in creating a : i formulated with the lowest * * :
feeling of wellbeing or : i number of ingredients
wellness? i % possible appealing® :

MITI
93
Q MAR )< TING
Source : GlobalData 2016 et 2017



Miser sur |'artisan

« Les allégations de type “artisanal”, "fait main”, “comme
la maison” progressent

« Les saveurs authentiques, les ingrédients “oubliés” sont a la
mode

» Les produits se racontent (facon Michel & Augustin),
instaurant une complicité avec le consommateur

« Créer plus de proximité avec le consommateur

« Alors que la consommation de biere diminue aux USA, les
bieres arfisanales progressent

@{Hmﬁ éz
N

CRAFTED

"ARTISAN BEEF BROTH

Campbell (USA)
Bouillon de boeuf artisanal
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Les attentes des consommateurs

« Consommation raisonnée (Source : Etude européenne OpinionWay pour Oney — Février
2020)

« 90 % des consommateurs attendent des marques qu’elles s’engagent ef les
aident G mieux consommer

« Gaspillage alimentaire : 1€ préoccupation pour 68 % des Francais et 66 % des Portugais

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

« Mode de fabrication des produits : 3¢ préoccupation a plus de 30 % (34 % des Francais)
.A",‘-,“" - RS .&,% T g -i--\'
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L'engagement des
consommateurs

Select European countries: Consumers who by
taking sustainable actions (e.g., by recycling) feel
that they can make a difference, 2018

% of consumers

France = Germany Italy Spain Poland

Qz

I
A
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Veganomic

« Le marché des produits végétaux devrait atteindre 480,43 milliards $ en 2024
(croissance annuelle de 13,82 % entre 2019 et 2024) (Source : BIS Research)

« Le marché des substituts de viande devrait atteindre 4,2 Mds $ en 2021 (+17 % vs
2020) (Source : Markets & Markets)

« Les drivers du marché :
« Changement climatique et développement durable
« Santé
* Bien-étre animal
« Gout
 Flexitarisme : Nestlé indigue que 87 % des Américains consomment désormais des

protéines végétales et plus de 50 % des Britanniques déclarent suivre un régime
flexitarien.

* Les grands groupes se tournent vers le végetal, méme (surtout 2), ceux tres impliques
dans les produits carnes.

et Impossible Food (USA) :
\v Impossible pork




Vegetariens, Vegan, flexitariens

« 75 % des consommateurs dans le monde consomment de la viande de facon
reguliere > 35 % de végétariens, vegan et flexitariens dans le monde

 Les plus jeunes générations sont plus souvent végétariennes
« Motivations : la santé, la planete, le bien-étre animal

- 70 % des consommateurs de substituts de viande souhaitent des produits 100 %
naturels, ce qui est loin d'étre le cas : certains burgers végétaux confiennent plus
de 20 ingrédients... bien loin de la tendance Clean Label

”~ \
Wiy 40 YOI not Sat mast On STeguier Dasie? Global: consumers who follow a pescetarian, vegan and
Respondents who do not eat meat regularly ' R
Top five answers vegetanan diet
Vegan

| associate eating less meat with being

healthier | 58% ¥ Vegetarian

Pescetarian
43%
1%
41% I

Gen 2(iGen) Gen Gen X Boomers Sikent
41% Y[Millennials) Generation

GlobalData 2017 . .l
\ .

Environmental concems

Concerns over animal welfare

Price of meat is too high

| believe eating meat leads to weight
gain

@
\ FMCG Gurus 2020
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Alternatives végétales

\’ « 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

What changes have you made?
Respondents who have changed their diets to lead a more environmentally-friendly lifestyle

33% 33% 35%

Reduced/eiiminated sating meat 29% % 26%
Reduced/eliminated eating/drinking dairy 42% 41% 38% 48% 7% 38%
Reduced/eliminated eating fish 14% 15% 13% 13% 16% 15%
Followed a vegetarian diet 22% 27% 22% 19% 28% 21%
Followed a vegan diet 10% 14% 10% 10% 10% 10%

FMCG Gurus 2020

- .
L gardein

gardein = SN : @MATE -

[l e —— L0 HOTDOG*

b OTIVATE S

R S B IRGER

. . . R 200 NoSOY
Gardein - Substitufs de viande B ‘).\\; . GUDFREE,

(Poulet, saucisse, boeuf, etc.)
d base de plantes
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Alternatives végétales

Consommateurs de substituts de viande .
IIII « 29 % des consommateurs dans le monde

« 65 % en Afrique mais probablement pas par choix

. Seulemen’r 21 % en Amérique du Nord ou la consommation de viande ne

“1_ 1 _

Do you eat meat substitutes/replacements?

| Euope |
*Yes *No "Yes *"No "Yes *"No "Yes *"No *"Yes "No *Yes "No
29% 31% 24% 21% 30%

‘. - ’)65% ‘. G G ‘.

71% 69% 76% 79% %
FMCG Gurus 2020

I
A
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:-1 A Wiesenhoh Geflugel-Kontor Katjesgreenfood — PigOut MAR \<

Beyond Sausage® Substitut

de saucisse Chips de bacon vegan



Dairy alternatives

Be & Cheery
Boisson protéinée
végétale a base
de fruits & coque

Germogl-Yo
o Creme dessert végetale a base de riz
@ germe, et de ferments. Nafure ou aux fruits

Happy Cheese
Cashewgurt
Alternatives au yaourt d
base de cajou

The Veganz Nutty
Indulgence Herlos
Alternative végétale
de fromage a base
de cajou

M
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Alternatives végétales : et le goUt ¢

« 46 % des consommateurs déclarent trouver les alternatives végétales moins
bonnes que leurs homologues carnées

« 42 % des consommateurs frouvent les alternatives végétales fades et
ininteressantes

51 % des consommateurs déclarent qu'ils auraient du mal & se passer de viande

Would you say that plant-based protein tastes... arRVOE ey,
Global - Top ten answers e At ecay,

ZERQMEA‘I‘
*® ... Much inferior than animal protein * ...Inferior than animal protein 5 - FZERQMEAT
* ...Just as good as animal protein * ...Better than animal protein ' '
=  ..Much better than animal protein

Happy Cheese (Japon) —
Substituts de viande a base
de plantes

m mT

24% . BEYRO"é% R
Beyond Meat B}im 2 | .
(USA) — Galettes ; s:\ﬂ\(a ’ ‘f

< d base de
103 FMCG Gurus 2020 p|on‘|‘es




LocAal

70\ Perception des produits locaux extrémement positive chez les Européens :

« 89 % les apprécient
\ / « 17 % seulement déclarent ne pas y préter attention.

« Reconnus en premier lieu pour leur qualité (84 %) et le respect des conditions et
procédés de fabrication (81 %) (Source : Observatoire Cetelem)

« 84 % des Francais préferent acheter des fruits et legumes locaux et de

saison que des fruits et légumes bio qui viennent d'autres pays (Source :
Barometre 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 ..)

| »
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St Michel Biscuit propose Lucien Georgelin propose une confiture d’'abricot rouge
Cocottes, une gamme de biscuits du Roussillon. Il relance également la filiere agricole de la
fourrés (Abricot, Framboise, figue). tomate de Marmande

Une recette simple avec de bons
ingrédients : de la farine de blé
francais issu de la filiere CRC® et
des ceufs de poules élevées en

plein air | . ..

(105 / L
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LocAal

Eurial étend sa gamme 300&Bio en lancant 3
nouveaux fromages a partir de lait 100 % francais de
nos éleveurs de I'Ouest de la France

Un lait entier « comme avant » qui arrive
chez Faire France. Le lait subit un
traitement UHT mais n’est ni écrémé, ni
retouché. En d'autres termes, il n'est
pas standardisé




Origine des ingrédients

Q Origine des ingrédients Recette
4 s préparée
+ Carottes France en:
(] T St e France
e _— =i e ~ Pommes France
AVEC 92% o de terre
RVEG 92 /o AVEC 40% AVEC DU LAIT
D'INGREDIENTS ET DES INGREDIENTS
FRANGAIS FRANCAIS 100% FRANCAIS ~ Créeme Fesiite
j&—’ " fraiche
yizes/
Leclerc affiche I'origine des principaux
ingrédients

Franco-Score Intermarché

(107

A ) | | Packed in
L) Madé in Australia
i il Madein | | systralia | | from less
Australia from at than 10%
Grown in Produced in| | from 0% | |ieast 70% | | Australian
Australi Australi Australian | | Australian
usiralia ustrailia ingredients| |ingredients| |ingredients

sur les produits emballés

En Australie, I'affichage de ' origine des aliments est obligatoire
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Covid : Les distributeurs s’engagent

« |nifiatives de distributeurs pour inciter

(<)

les Frangais a se fourner davantage
vers les produits d'origine France aux
rayons frais :

 Intermarché déroule un plan média
national pour « sensibiliser les Francais
et les inciter & consommer
notamment plus de fraises et
d'asperges francaises, ainsi que du
poisson I1ssu de la péche fraiche »

* Michel-Edouard Leclerc a pris un
engagement pour les fruits et
légumes : les asperges, tomates et
concombres d'import ne sont plus
commercialisées en points de vente

« Carrefour bascule cette semaine au
100 % francais sur des produits tels
que la fraise, 'asperge
blanche/violette et le concombre

SOUTENONS

LES AGRICULTEURS

FRANCAIS,

CHOISISSONS BIEN
CE QUE NOUS

MANGEONS.

\‘
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Bio

« Le marché mondial des produits alimentaires Bio a atteint 124,76 milliards S en
2017 et devrait atteindre les 323,09 Mds $ a la fin de 2024, (+14,56 % /an) (Source :

Zion Market Research)
« 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 €
10 000

9 694

® Restauration commerciale*®

8 000
® Restauration collective*
& 000 = Vente Directe
® Artisans-Commergants
4 000 ® Distribution Spécialisée Bio
® Grandes et moyennes surfaces
2 000
0

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

* Achhats hors taxes évalués par enguéte ouprés des fowrnisseurs et des achetewrs,
depais 2014 en restouration commerciole et depwis 2009 en restouration colfective.

- 2
B Source : Agence BIO / AND-International 2019 I‘ v..
@ |
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Bio

ACEROLA

VITAMIN C VERBESSERT DIE
EISENAUFNAHME

KAKAO

ANTLOXIDANTIEN, ZINK,
MAGNESIUM

o\

\Z

BALLASTSTOFFE, CALCIUM,
EIWEIR, XALIUM /

ALGE
» BIWEIR, EISEN, VITAMIN 812,
b" MIXRONAHRSTOFFE

7
AMARANTH "j/\ T

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

Hoope (FR) — Pate O
tartiner bio

d base de spiruline,
cacao et noisettes

+ALP|NA

2 PATES mo DE FRANCE
ET SANS UTILISATION DE PESTICIDES

PROGRAMME

N ,\I;/, BI0’ mvsnsmz

ALPINA SAVOIE : nouvelle gamme

de pdtes bio de France, 100 % bio,

100 % France & respectueuses de
I’environnement

| ”
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Sans résidus de pesticides

Saveol (FR)
Tomates cerises sans
résidus de pesticides

Rolli (IT) - Paren
Légumes surgelés
sans pesticides

Parmentine (FR)
Producteurs engagés

M
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Bagarre pour le non traitement de pesticides pres des
habitations mais désinfection massive des rues,
bureaux, usines contre la Covid-19 1!

MARKETING
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Fairtrade

Le marché du commerce équitable a atteint 1,276 Mds € en 2018. Les filieres
francaises représentent 34 % !

C'est qui le Patron (FR) — Miel Intermarché (FR) — Les éleveurs vous disent Merci
- equifable o Gamme de produits qui rémunérent les
Miel qui protege les abeilles grace a producteurs au juste prix |
un fond de sauvegarde . 4 ..
' A0

11 SYETING
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Bien-étre animal

LDC (FR) — Grain de Nature
Produits bio avec packaging durable
et respect du bien-étre animal

th:nﬁo Blen éfre ommal 1 NIV EAU

mpximeéeswriel TCke
poichs foriv & orcaon BIEN-ETRE Aq Nweau du produh
gifférer F’O" v.-‘L-':',;'

B A SUPERIEUR

4 niveaux d'évaluation du >
bien-étre animal

(du ples fevorcibie ou

moins fevorable)

Filidre évoluée

fici, poulet de chairf

5 )
QSTAN DARD
www etiquettebienetreanimal fre Site interne!
[oour aveirdesinformahions
sur lonote et la démerche)

Casino (FR) — Label Bien-étre animal

M/ YII
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Gasplillage Alimentaire

1,3 Mds de tonnes de nourriture jetées chaque année
1/3 de la production pour I'alimentation humaine
96 % des Francais se sentent concernés par la réduction du gaspillage

Fresh Me Up (FR)

Market place pour les
invendus industriels

Salt & Dreche (Port) T l "—j

Snacks & base de co-produit:
de brasserie | ™\
STOP AU GASPILLAGE ! 4\ === G\l
OB « Qoo Al = Opfimiam (FR)

' Application qui aide les

commerces de proximité a

vendre a temps leurs

excédents alimentaires

(115

Photo principale du produit
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Valorisation des co-produits

« Pour limiter le gaspillage alimentaire, les marques se sont lancées dans la
valorisation des co-produits issus de I'agriculture et/ou des IAA.

* Fruits du café ou du chocolat, dreches de brasserie pour faire des snacks, biere G
base de co-produits de boulangerie ou de cereales, ...

World's First Coffee Bombs™!
made from 100% whole coffee beans

nudge.

do the undoable."eat coffee.

o,

RESURRECTION

no barista

| Nudge (USA) Résurrection (Fr) NPT | %
1 Valorisation du café dans Crackers a base de dréches ’.‘ !.i
son intégralité de brasserie MARKETING




Engagée

- Engagement des entreprise pour les hommes
et la planete
» RSE
« Packagings durables
« Lutte contre le gaspillage

- Danone préte a devenir la premiere enireprise
a Mission cotée : objectifs sociaux, societaux
et environnementaux = Obtenir la

certification B Corp au niveau mondial d’ici 5
ans

 La Fondation Avril vient d'annoncer la
création d'un fonds « Solidarité Covid-19 —
Alimentation pour Tous »

 Lancement d'un appel aux dons s’adressant
au plus grand nombre (entreprises, fondation,
grand public)

« Les dons récoltés sont destinés aux associations
partenaires de la fondation, Solaal et le réseau
des Bangues alimentaires qui ceuvrent en
France
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Recherche de tfransparence
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Transparence

O

« Dans le 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 > 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)

Les consommateurs regardent plus regulierement la composition des produits
ou les informations nutritionnelles (74 % en Russie)

Les consommateurs se tournent vers le bio (66 % des consommateurs Chinois et
/8 % des habitants de I' Asie du Sud-Est, 66 % au Moyen-Orient)

Chinois et habitants de I'Asie du Sud-Est accordent toujours davantage
d'importance aux labels qualité (pour respectivement 76 et 72 % d'entre eux).
C'est 51 % au Moyen-Orient.

Naturalité et composition des produits (chasse aux additifs) (51 % des Américains,
68 % au Moyen-Orient).




Blockchain

« 33 % des consommateurs déclarent utiliser leur smartphone pour scanner les QR-
Codes de jeu ou promotionnels on pack et 48 % font des recherches sur les
produits qu’ils achetent (Source : FMCG Gurus)

- Pour rassurer les consommateurs, la blockchain se met en place.
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Emballage 4.0

Domestic Materials Extraction by Region, 2000 / 2018

50

e Plus de 89 milliards de tonnes
de matériaux ont été "
extraites de I'économie
mondiale en 2018
+ Cependant, seulement 9 %
des matériaux étaient
recyclés
2 91 % étaient gaspillés II

(Source : Rapport Circularity Gap 2019
d’'Euromonitor International)

Domestic extraction, billion tonnes

-
<

Asla Pacific Europe Latin America Middle East and North America Australasia
Africa

« L'Asie représente la plus " 200 w018
grande part
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Emballage 4.0

* Lerecyclage de I'emballage est important
pourd75 % des consommateurs dans le
monde

100%

I5(L

RECYCLED PET PLASTIC Eﬂ 1ST IN FRANCE
= 4

e -5

Ao/
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fGlobal: Consumers who find the following verylextremehp

important in environmentally-friendly packaging®

Recyclable RS

Compostable/biodegradable N o

Reducing carbon footprint IR 66%

\. J

Source : GlobalData




Emballage

« /8 % des Francais estiment que les emballages

plastiques des produits alimentaires ne sont pas
necessaires
« Mais role essentiel carils sont tout de méme 44 % o

privilégier en rayon les produits emballés méme
lorsqu’ils ont le choix avec des produits en vrac

« Plus de 60 % des Francais souhaiteraient se passer
des suremballages

55 % des Frangais estiment que les bouteilles
d’'eau sont les objefts les plus polluants (2eme
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

n!
MASQUES:: PRES DE 100 ME DANS LA GRANDE

DISTRIBUTION ET 16% DE LA CROISSANCE DES PGC

R ol Q%

Les supermarchés sur-vendeurs : une part de marché

OLAUT0NS  TTAUTTNS T8AU2405

SO% supérieure & leur part de marché moyenne.

Source : Ninlsen ScanTrack, HM, SM. Drives, SOMP census, Procdmité, Du 4 au 2405/
*masques Chirurgicaux & Ussu, PGC-RS : prodults grande consommation et irals kbre-service
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Reuse Is the nhew recycle IS

Le marché du vrac en France areprésenté 1,2
milliard € de chiffre d'affaires en 2019, en croissance
de 41 % sur un an

Brompton House (France)
Mini brownies emballés
individuellement et proposés
dans une boite réutilisable, et
micro-ondable
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Nos barquettes sont
FECYCUABLES ./ REUTIISABLES LAVARES
0U mucre-andes

ou leve-vaissohe

o1 & retngeratour

% Rana (France) - Pates ,. ..

fraiches et sauce en MARKETING
barquette réutilisable ‘ —




Emballage

Packagings a base de déchets

Chitin
Nanofibers Cellulose

Nanocrystal

H,O

Projet de bio matériau a base de coquille de
crabe et de cellulose d'arbre (USA)

(125

Projet Shellworks - Insiya Jefferjee, Amir
Afshar, Andrew Edwards et Ed Jones
Biomatériau a base de carapaces de fruits

de mer
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Conclusion

« Deléguer notre alimentation, notre protection, notre capacité
a soigner, nofre cadre de vie au fond a d’autfres est une folie.
Nous devons en reprendre le conftrdle, consfruire plus encore
que nous ne le faisons déja une France, une Europe souveraine,
une France et une Europe qui tiennent fermement leur destin en
main. Les prochaines semaines et les prochains mois
necessiteront des decisions de rupture en ce sens. Je les
assumerai ». Emmanuel Macron - 12 mars 2020

« Nous ne nous réveillerons pas, apres le confinement,
dans un houveau monde ; ce sera le méme, en un
peu pire. »

Michel Houellebecq



Autosuffisance allmentaire

« La crise du Covid-19 a mis en exergue le fait que la sécurité et

I'’autosuffisance alimentaire des pays é’rcienﬂrogiles.
« Fermeture des frontieres

« Production et fransports réduits

« Exemple en France
« Grande culture céréaliere pour exportation
« Mangue de main d'ceuvre locale pour les récoltes

« Certaines cultures dépendantes de la restauration et de I'export (ex : pomme
de terre, vin, biere)

« Stratégie Farm to Fork de la Commission Européenne

« Favoriser la transition vers un systeme alimentaire durable qui garantit la sécurité
alimentaire et I'acces a des regimes alimentaires sains

« Réduire I'empreinte environnementale et climatique du systeme alimentaire de
I'Union Européenne

« Renforcer la résilience de ce systeme alimentaire en protegeant la santé des
cifoyens ef en garantissant les moyens de subsistance des operateurs

economiques :
MITI



Remettre 'humain au coeur des debats
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