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OBJECTIFS ET METHODOLOGIE

Cette etude, financée par Le Ministére de I'Agriculture et de I'Alimentation, a pour objectif de degager les grandes
tendances en matiere de consommation ainsi que le marketing qui en découle, dans le secteur de I'alimentaire en
Allemagne. |l s’‘agit d’identifier les leviers porteurs en matiere de positionnement marketing, d'allégations ou de
présentation produit qui permettront de deégager des bonnes pratiques dont les produits francais pourront s'inspirer.

Ce travail a eété mené par Sopexa a partir des enseignements de |'étude « Les opportunités d'affaires dans le secteur
agroalimentaire » conduite en 2019 par Business France pour le Ministere, qui ont permis de sélectionner les filieres a
potentiel, sur lesquelles un focus été réalisé dans la deuxieme partie du présent rapport.

Les informations ci-apres se basent sur différentes sources bibliographiques, la connaissance du marche local des équipes de
Sopexa Diisseldorf ainsi que sur les analyses du spécialiste mondial de I'étude des tendances, la societé Mintel.

L'étude se compose de 2 volets :

- Les grandes Tendances de consommation et le marketing qui y est associé : 7 tendances de consommation ont éete
déecryptées. Ces tendances ont eté selectionnées a partir des données de Mintel, de la presse genéraliste et specialisée ou
des réseaux sociaux, ou les consommateurs s'expriment spontaneément sur leurs attentes et pratiques. Des exemples en
matiere de marketing et de communication utilisés par les marques, que ce soit lors de lancement de produit ou
d'innovations packaging, viennent illustrer ces tendances transversales.

- Focus sur 5 filieres : 5 filieres plus specifiques, considérées comme a plus fort potentiel pour la France dans le travail de
Business France, ont eté sélectionnées. Les avantages et qualités mis en avant par les marques, qu'ils soient nutritionnels
ou fonctionnels, ont été étudiés plus attentivement afin de comprendre comment les tendances de consommation se
refletent en matiere de marketing. Ce travail a éte realisé a travers |'analyse des lancements de produits effectués de 2015 a
2019, a partir de la base de données Global New Products de Mintel.
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https://www.businessfrance.fr/export-allemagne-%C3%A9tude-opportunit%C3%A9s-agroalimentaires

EN SYNTHESE

7 grandes tendances de consommation impactant le marketing alimentaire ont éte identifiées et peuvent representer des opportunités pour les
marqgues francaises :

- La premiumisation et la recherche de produits considérés comme plus qualitatifs. Dans ce cadre, beaucoup de marques ont recours a l'utilisation
de labels pour « incarner » leur discours de qualité ou tout simplement a un packaging plus soigné. L'origine France peut appuyer cette notion, en

reférence a |'authenticite et a une tradition du goult, en revanche les signes de qualité européens AOP, IGP restent peu connus des consommateurs
allemands.

- La recherche de produits sains, affichant clairement des béenéfices santé (digestion et controle du poids en téte) ou soulignant I'absence d'ingredients
controversés ou OGM. Des produits moins sucrés semblent aussi représenter une opportunité sur ce marche tres gros consommateur de sucre.

- La recherche de naturalité, de moins d'emballages, d'emballages recyclables, de moins d’'intrants chimiques et de plus d'ingrédients bruts ou peu
transformés. Les achats de produits Bio bénéficient largement de cette tendance particulierement forte en Allemagne.

- La végétalisation de I'alimentation : la progression de l'allegation « convient aux végeétariens » est significative, que ce soit pour des motivations de
santé, d’environnement ou de respect de I'animal

- Le bien-étre animal est egalement un critere de choix pour les Allemands qui restent toutefois vigilants quant aux écarts de prix avec la viande
standard

- La snackification et |'évolution du repas qui devient plus mobile, plus rapide et plus individualise.
- La dimension éthique et la durabilité des produits, qui ajoute de la valeur aux marques mettant en avant les labels correspondants

Enfin d'un point de vue démographique, la séniorisation croissante de la population allemande est aussi un enjeu dont les marques doivent se saisir.
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EN SYNTHESE

Forts de ces tendances, différents leviers marketing ou pratiques de communication nous paraissent intéressants a activer pour les marques francaises afin
d'émerger aupres des consommateurs locaux parmi lesquels :

- La mise en avant de preuves de qualité incarnés par les labels les plus connus (Bio allemand, Fairtrade, sans OGM...)

- La mention de bénéfices santé lorsque les produits peuvent en afficher

- La présentation des ingrédients bruts, non transformés

- L'absence de sucre ajouté dans les recettes lorsque c'est le cas

- La mise en exergue des ingrédients d’origine végétale

- La mise en avant des initiatives de durabilité dans laguelle la marque est engagee

- La valorisation des atouts de praticité des produits - micro-ondables, refermables, a emporter

- L'utilisation de packagings faciles a ouvrir, d'allegations écrites en taille de caracteres suffisante pour ne pas déstabiliser les Seniors
- Une reduction des emballages ou |'utilisation d’emballage recyclables

Au-dela les marques francaises pourraient avoir un intérét a :

- Surfer sur la vague du flexitarisme : privilégier la qualité a la quantité. Promouvoir des produits vegétariens / vegans via des campagnes qui mettent en
avant les valeurs du produit (goUGt, nutrition) plutot que seulement l'argument vegétarien / vegan. Cela fonctionne aussi pour les produits carnés :
consommer moins mais mieux car arguments du gout et nutrition + qualité des produits (bien-étre animal).

- Proposer des campagnes multi-générationnelles intégrant ainsi aussi les seniors et les réseaux sociaux qu’ils consultent, avec des valeurs communes
entre les générations (gout des bons produits, esprit de famille, partage).

- Proposer des campagnes online et offline dans le but de renseigner sur I'origine des produits : insister sur I'authenticité et la transparence pour rassurer
les clients. Renseigner sur la provenance des produits : les méthodes de culture et d'élevage. Ex : video de préesentation des producteurs diffusees en rayon /
Point de vente

- Avoir recours a des influenceurs-ambassadeurs en phase avec I'’ADN de la marque capables de répondre aux questions des consommateurs et de
communiquer sur les produits

- Réaliser des activations sur le point de vente pour étre au plus pres des clients avec du personnel formé qui sait présenter les produits. C'est
notamment sur le point de vente que |'on a le plus de chance d’atteindre les seniors.
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LE MARCHE ALLEMAND EN QUELQUES CHIFFRES

94 543 Mio EUR 4

Valeur des importations
agroalimentaires
allemandes (2019)

Place de la France
parmi les fournisseurs

7,6%

Part de marche de
la France en valeur

18" Client de la France

10,5% des exports
agroalimentaires francais

Principaux produits importés par I'Allemagne

Chapitre 08
Fruits
comestibles
9,976 Mds € Chapitre 04

Lait et produits Cga!sltre L
de la laiterie, QISSONS,  Chapitre 02

ceufs, miel liquide Viandes et Chapitre 07
8,432’Mds € alcooliques et abats Légumes,
vinaigres  comestibles plantes,
7,647 Mds € g 816 Mds €  racines et
tubercules

alimentaires
6,343 Mds €

Principaux fournisseurs de |'Allemagne en 2019
(PDM Valeur)

Autres
Royaume Uni 25,6%
1’9%1
Etats-Unis \
2,2% _\".
Danemark

4,2%
Autriche .
4,9% Pays-Bas
V 24,9%
Espagne
6,4%
Belgique
6,4%
France Pologne
7.6% 7.7% 8,0%

82 998 Mio Habitants
+0,25% & entre 2018/2019

28,2%
ont plus de 60 ans
Versus 26,6% en France en 2019
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Sopexa d’apres TDM, Eurostat.ec, Insee

2009 2010 2011 2012 2013

Importations allemandes de produits agricoles et agroalimentaires

2015 2016 2017 2018 2019
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LES GRANDES TENDANCES DU MARCHE ALLEMAND
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Recherche de prodwts
sains

Ethique et
Responsabilité

Source des images : Marktkauf Scheck-in, Edeka, Unslpash

Veégetalisation de
I’alimentation

7 grandes tendances ont été identifiees a partir des données
analysées (données consommateurs, de marché et expertise en
macro tendances). Nous avons ajouté a celles-ci un focus sur la
seniorisation de la population allemande.

Chaque tendance est représentée par un symbole. Ces symboles
seront utilisés par la suite dans le rapport pour faire référence a la
tendance en question.

Seniorisation
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UNE PREMIUMISATION

Top 5 des criteres d’achat

Le marché allemand a longtemps été le marché du discount. Mais les modes de consommation ont

tendance a éevoluer : quitte a consommer moins, les Allemands veulent désormais consommer
« mieux ». lIs sont davantage en recherche de produits positionnés plus haut de gamme, que ce soit
en matiere de qualite, de promesse rattachée a l'une des autres tendances decrites plus loin, ou

simplement d'esthétisme.

Criteres d’'achats du consommateur

97 % des Allemands déclarent que le goflt est le critere d’achat le plus important.

Le mode et le lieu de fabrication intéressent de maniere croissante les consommateurs :
« De plus en plus de gens veulent non seulement savoir exactement d'ou viennent les produits qu'ils
mangent, mais aussi comment ils sont fabriqués. (...) Les producteurs premium peuvent en Produits labelisés

profiter »

97%

Le godt

Produits de ma region

Je fais attention au prix

Produits de marque

35%

Hanni Riiztler Source : Erndhrungsreport 2018 - BMEL

Chercheuse en tendances alimentaires et psychologue de la sante, 2018

Top 3 des produits premiums consommeés

Fleisch und Fisch

=7 W

Kleidung & Schuhe Elektrogerite
Unterhaltungselektronik

Source : Nielsen

La viande et le poisson sont les produits en téte des achats
premium des Allemands. Les patisseries viennent ensuite (6™¢ place
des produits premiums les plus consommes par les Allemands)

Les attentes du consommateur de premium

D'apres une étude Nielsen (2019), en consommant du « premium » les Allemands recherchent la
qualité, le gout et la securité (sanitaire dans le cas des produits alimentaires) :

o) , - : :
29 % des consommateurs allemands déclarent gu'ils optent pour des produits premium
principalement en raison d'une qualité supeérieure et d'un niveau de securite éleve.

25 % des consommateurs achetent ces produits parce qu'ils portent une attention
particuliere aux ingredients.

Les Allemands restent cependant sensibles aux prix, mais ils ne sont plus exclusivement
préoccupeés par les achats au meilleur prix possible.

58 % affirment gu'ils sont prets a payer des prix plus élevés s'ils obtiennent une >U p CXC
meilleure qualite. 9




UNE PREMIUMISATION

GSM et Premiumisation

L'apparence elle-méme des supermarchés se premiumise :
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Edeka en 2009 et Edeka en 2018 REWE en 2009 et en 2018

« Zurheide » est un des nombreux indépendants d'Edeka spécialisé dans le gourmet et le premium. Dans le magasin, on trouve entre autres des bars et des restaurants.

Photo: dpa

Méme les discounters s'adaptent et se concentrent de plus en plus sur une offre de qualité, avec l'introduction de nombreux produits premiums.
Dans un entretien a « Die Welt » en mai 2016, Alain Caparros, qui a €té 11 ans a la direction du groupe REWE avait annoncé : S0 p EXxXd

« Dans 5 ans il n'y aura plus de vrais discounters »
10




UNE PREMIUMISATION

La Certification : une réponse a cette recherche de premiumisation

Cette demande de gage de qualité et de sécurité a pour conséquence la multiplication des labels. Il existe en Allemagne plus de 1000 labels, dont la grande majorité
est alimentaire (source Tagespiegel, 2017) . lls sont souvent crées par I'industrie elle-méme : les criteres sont donc parfois controversés, et different d'un label a l'autre.

Les certifications régionales par exemple, ne sont pas définies légalement.

La certification de la sécurité des aliments est primordiale en Allemagne. Les certifications IFS, Globalgap et QS sont incontournables pour travailler avec les grandes et
moyennes surfaces (GMS). Cependant elles ne font que confirmer les exigences légales (notamment européennes) en matiere de production.

Certains labels sont internationaux (comme MSC), européens (Label biologique, de qualite, végétarien), d'autres sont émis par les autorités allemandes (Sans OGM,

Bio allemand). Cependant de nombreux labels allemands émanent du domaine privé.
®

Ohne MS *
GenTeChnlk v www.msc.org/de *
¢ ‘ Shasneiena QS. Ihr Priifsystem
NEULAND fiir Lebensmittel.
Sans modification i 5 - Neuland (Bien-étre Fir mehr Tierschutz Labels d lité Fairtrade
o Label bio européen Label bio allemand _ o s Label végétarien abels de qualites QS (sécurité) (commerce
génétique Exemple de label MSC (péche animal) (Bien-étre animal) européen européens équitable)
régional (ici durable)
thuringen)

Le marché des labels “Premium”
Les discounters et les supermarchés ont profité de I'attrait grandissant pour le « premium » pour lancer des labels prives ou citer des

distinctions pour multiplier les ventes, notamment dans la filiere du vin. Cependant la valeur de ces distinctions est souvent faible.
A titre d'exemple, 80 a 95% des produits soumis a DLG (association allemande qui réalise des tests) recoivent une distinction.

Face a la multiplication des labels en tout genre, des consommateurs ont crée le site « Label-online »,
qui permet de comprendre pour chacun d'entre eux, sa transparence et son indépendance. L'initiative

‘E'R'Ug a commencé en 2000, et depuis 2014, une application a été lancée pour scanner directement les labels SOPexa

sur le point de vente.

Distinctions pour le
vin, DLG

11



UNE PREMIUMISATION

Mais une connaissance des labels de qualité européens bien inférieure a celle des Francais

Malgre cette tendance a la premiumisation, les signes de qualité européens restent trés peu connus en Allemagne. De plus, les consommateurs qui les connaissent y
portent moins d’'importance en termes de motivation a I'achat que les consommateurs francais (Eurobarometre, 2017). A l'inverse, le « Fairtrade » (commerce
équitable) fait preuve d'une grande notoriété.

60

50

40

30

pourcentages

2

o

1

o

o

Quel(s) logo(s) connaissez-vous ? (plusieurs réponses possibles)

AOP IGP STG Biologique Fairtrade
Allemagne 12% 12% 8% 41% 69%
France 45% 38% 22% 40% 28%

Si vous connaissez les signes de qualité européens, dans quelle mesure ...

... la présence du logo AOP sur un produit est une raison

12

m Tres important

38

13

Allemagne

= Pas tres important

d’achat?

57
22
15
3 3 >
o

Pays

= Important

France

= Pas important du tout

N'achete pas de produits alimentaires

Ne sais pas

pourcentages

40 37

12

0 .

= Tres important

37

10

Allemagne

= Pas tres important

N'achéte pas de produits alimentaires

d’achat?

Pays

57

= [mportant

= Pas important du tout

Source : Eurobaromeétre (2017) — Elaboration Sopexa

... la présence du logo IGP sur un produit est une raison

pourcentages

15
6
oo

France

Ne sais pas
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Allemagne

m Tres important
= Pas tres important

N'achéte pas de produits alimentaires

... la présence du logo STG sur un produit est une raison

d’achat?

9
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Pays
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UNE PREMIUMISATION

L'origine France

Le "made in France" se retrouve en priorité sur les fromages (30%), la boulangerie (17%), la charcuterie (11%) (source Mintel GNPD — lancement de produits depuis 2017
travers les 5 catégories de produits etudiees).
L'aspect Authentique (parfois régional) et la qualité gustative sont soulignés.

IIIIIIIIIIII
lllllllllllll

Duc De Coeur,
20 Chinois

Hefe-Schnecken mit Cremefillung

- R wl"?dﬁf A

ORIGINALE FUR GENIESSER
.

:i' ‘ ' ,”-” 7 Y

i 1] e

Source: Konsum-leipzig

Source: Mintel Source: gestestet.blog

Source: ekitchen Source: supermarketcheck

Fromage Fol Epi Madeleines Chinois Duc de coeur Saucisson aux noix Duc .
REWE EDEKA EDEKA de coaur Saucisson sec
Lid| EDEKA

REE




\ 2- LA RECHERCHE DE PRODUITS SAINS

BONS POUR LA SANTE, PRODUITS « SANS» (FREE FROM) ET TRANSPARENCE

SOPEXa
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LA RECHERCHE DE PRODUITS SAINS

Les consommateurs allemands recherchent de plus en plus de produits qui leurs paraissent sains comme les produits « sans » - les
fameux « free from » OGM, additifs, gluten, lactose, etc., et sont demandeurs de transparence sur ce qu'ils consomment.
lls sont de plus friands d'aliments qui peuvent les aider a améliorer leur santé physique et mentale.

les  Allemands  deviennent  plus "J'aimerais idealement que mon alimentation ..."

critiques sur les listes d'ingrédients et Veuillez sélectionner jusqu'a 5

les informations nutritionnelles des
produits qu’ils achetent et veulent
comprendre ce qu'ils ingerent.

33%

Des consommateurs allemands vérifient
regulierement la liste des ingrédients
sur I'emballage des aliments

27%

améliore ma m’aide & maintenir améliore mon suporte ma santé supporte mes me donne de améliore ma santéaméliore ma santé améliore ma m'aide a maintenir

verifient réguliérement les informations digestion un poids idéal humeur/m'aide a cardiovasculaire fonctions 'énergie 0sseuse musculaire peau, mes ma santé
triti T t la t me relaxer cognitives cheveux, mes occulaire
nutritionnelies (au res que la teneur en ongles

calories, par exemple les graisses, les
prOteI neS). Base: Germany— 1,000 internet users aged 16+ (2079)
Source: Mintel's 35-market consumer research study. Lightspeed/Mintel

La digestion, le controle du poids et la gestion du stress
Base: Germany - 1,000 internet users aged 16+ (2017) sont les 3 atouts santé associes a l'alimentation les plus
Source: Lightspeed/Mintel recherchés par les Allemands Sopexa
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Qu’est-ce qu’un aliment « sain »?

«Principaux attributs recherchés lors de I'achat de produits santé - 2018 /Q4 »

faible contenu en sucre

sans ingrédients artificiels

faible contenu en matiere grasse
source de vitamines/minéraux
faible en calories

riche en fibre

faible contenu en sel

contnbue a mes 5 portions de fruits et
légumes

riche en proteines

aucun des choix proposés

7%

35%
45%

40%
33% mFrance

319, m Allemagne
28%

Fortified with

28% des consommateurs allemands déclarent
rechercher activement des aliments sources de
vitamines ou de minéraux

20%
28%

19%
23%

12%

_ Riche en fibres et proteines —

19%

33%
18%

21%
17%

12%

: '
High in High in

Protein Fibre

19% des consommateurs allemands disent qu'ils

15%
12%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Base: France: internet users aged 16+ (1000) ; Germany: internet users aged 16+ (1000)

recherchent activement des aliments riches en
fibres. C'est nettement plus elevé qu'en France

Par sain, pres de la moitié des Allemands entendent « faible en sucre », 1/3 d'entre eux pensent a I'absence
d’ingrédients artificiels, a des aliments sources de vitamines et a des aliments « faibles en gras ».

lls prennent moins en compte la présence de sel que les Francais, mais portent plus d'intérét aux fibres, aux
minéraux et a un faible niveau calorique.

LA RECHERCHE DE PRODUITS SAINS

Ces attributs sont en partie visibles dans les habitudes de

consommation des

Allemands.

Nous

observons la

réduction de consommation d'ingrédients particuliers ou
de groupes d'aliments considérés comme mauvais pour la
santé dans différentes etudes :

B50% -

20% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0%

36%

36%

«Je réduis activement ma consommation ou évite...»

les aliments les aliments les aliments la viande
SUCTEs qras salés rouge

les glucides

les produits

laitiers

Base: Germany - 1,000 internet users aged 16+ (2017)

Source: Lightspeed/Mintel

«J)'evite les aliments et les

boissons contenant des
additifs / conservateurs
artificiels»

«J)'évite les aliments et les
boissons contenant des
edulcorants artificiels»

REE

Base: Germany - 1,000 internet users aged 16+ 12@ 7)




LA RECHERCHE DE PRODUITS SAINS

Les Allemands face au sucre

Les Allemands sont de gros consommateurs de sucre : le chocolat, les boissons sucrées ou la biere sont par exemple des produits plébiscités.

10% des calories quotidiennes au maximum doivent étre consommeées sous forme de sucre selon 'OMS. Or en Allemagne, cet apport
représente pres de 16,3% des calories journalieres chez les enfants.

Au-dela de la consommation d'aliments trop sucrés tel que les céréales du petit-dejeuner ou les sodas, |'organisation note que la
consommation excessive de miel, de sirop ou de jus de fruits renforce également cette tendance. En 2018, les Allemands consomment
31kg/an de produits sucrés en moyenne, pour un montant de 97 euros. Depuis plusieurs décennies, la moyenne stagne entre 32 et

40kg/an. (BDSI, 2019)

Selon Euromonitor, les sodas et autres boissons sucréees jouent un role important dans cette consommation de sucre avec un apport per

capita de 26 grammes de sucre par jour associe a ce type de produits.
C'est aussi I'Allemagne qui detient le record européen de la consommation de boissons sportives et énergetiques et donc plus sucrées en (La

Deépéche, 2016)

Selon le ministere fédéral de I'alimentation et de l'agriculture (BMEL, 2020), 47 % des

%'Fﬁgghf PRI femmes et 62 % des hom,mes sont en surpoids (contre 44 % des femmes et 54 % des
B1S 2095 o estten hqmmes en France.selon I’ejcude Es’geban, .201 5) ,

Weniger ist mehr Milchprodukten Afin de promouvoir une alimentation saine, le gouvernement allemand a adopté le 19

o Fete S et _ 1 5 % ‘ fir Kinder déecembre 2018 la "Stratégie nationale de réduction et d'innovation pour le sucre, les

in Erfrischungsgetrinken graisses et le sel dans les produits finis". L'objectif est de faire en sorte qu'a I'avenir les

: und fruchthaltigen produits alimentaires aient une composition plus favorable en termes de physiologie

Getranken mit Zuckerzusatz

nutritionnelle.

Un focus est mis sur les enfants et les jeunes. Les objectifs pour 2025 sont de réduire le

in Frihstickscerealien sucre:
fur Kinder

- de 15% pour les produits laitiers sucrés pour enfants

_ O V4 V4
Rapport du ministere « Moins c'est plus » (2020) de 20% dans les cereales pour enfants

- de 15% le sucre des boissons rafraichissantes ou fruitées avec du sucre ajouté INJOIBISING

17




LA RECHERCHE DE PRODUITS SAINS

Les produits « sans » (Les « free from»)

Sans modification génétique

«Je n'acheterais jamais de
nourriture génétiquement
modifiee» A

46%

ABase: Germany - 1,000 internet users aged 16+ (2018)
Source: Lightspeed/Mintel

Awareness of non-GMO label in Germany
nearly doubles, non-GMO salmon product
'set to hit shelves

e +vlin]=

b Pl B .- e
JOr-La N SElTan

Some 58% of Germans are aware of the non-GMO "Ohne GenTechnik’ label, according to the
results of a recent survey by market research company, 5plendid Research.

7 R Les ventes de produits labellisés “sans

y Ohne modlification genetique” (qui est une certification
_Gentechnik : ;s N -

._ | volontaire) ont généeré pres de 10 milliards

d'euros de ventes en Allemagne en 2018.
(ministere de 'Agriculture des Etats-Unis)

Label sans
modification
genétique

Laktosefrei

Un exemple de label
« sans lactose »

Sans lactose

D'apres le Bundeszentrum flr Ernahrung (Centre fédeéral pour la
nutrition), environ 15% des Allemands sont intolérants au lactose.
Cependant, les produits sans lactose sont aussi consommes par des
personnes qui ne présentent pas d’intolérance.

Les ventes de produits « sans lactose » ont augmenté en moyenne de
6% entre 2013 et 2017 pour atteindre de ventes de 211 millions
d’euros en 2017 (GTA/). Le label est simplement un label volontaire
appliqué par le fabricant lui-méme, qui n'est pas reglementé de
maniere uniforme (ni dans sa forme ni dans ses criteres). Cependant
une utilisation frauduleuse peut étre sanctionnée.

Label sans
gluten

Sans gluten

La vente de produits labellisés “sans gluten” a augmente de pres de
30% en 2017, et a atteint 174 millions d’euros. (GTA)).

Les consommateurs qui suivent ce label peuvent présumer que le
produit ne dépasse pas la limite legale de 20 milligrammes de
gluten par kilogramme, ce qui est la définition légale de « sans
gluten ». |1l existe d'autres labels qui suivent la méme
reglementation.

SOpPEeXd
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LA RECHERCHE DE PRODUITS SAINS

La recherche de transparence

Selon le rapport du ministére fédéral de I'Alimentation et de I'Agriculture (BMEL) de 2019, 60 % des Allemands s'informent en ligne sur les produits alimentaires et leur

origine - sur des médias sociaux, des applications, des blogs ou des vidéos en ligne - et 70 % se fient a la source d'information donnée par la marque (sur I'emballage ou
via la publicité)

La Ministre de I'Agriculture a lancé un sondage aupres  Les consommateurs accordent désormais plus d'attention aux listes d'ingrédients

\ de 1600 consommateurs pour choisir un marquage  sur les emballages alimentaires et se demandent lesquels sont a éviter. Le but

P nutritionnel parmi 4 propositions. Les répondants ont recherché est a la fois des aliments plus « sains » et des aliments plus « naturels ».
ﬁ‘ B ‘ j repondu a 90% que le Nutri-score francais est rapide a

.\ 2 ), comprendre et intuitif. Le ministere souhaite donc

- I'introduire en 2020, en créant la base légale

nécessaire. Cependant, le droit europeen ne permet

pas pour le moment de le rendre obligatoire.
(Verbaucherzentrale)

(NUTRI-SCORE

Des campagnes gouvernementales ont aussi
éte lancées, notamment « IN FORM » depuis
2008, un plan d’action du Ministere féderal de
I'alimentation et de I'agriculture (BMEL)

Le plan actuel (2015 a 2020), s'est fixé pour
objectif de "faciliter des choix plus sains", par
exemple en étiquetant des recettes ou des
actions « Recommandé par IN FORM » .

nutriCARD

Cette année, de nombreuses applications similaires a Yuka sont apparues. L'une
d’entre elle est NutriCARD. SO D NG

Sources: BMEL:; BLE

19




3- LA RECHERCHE DE NATURALITE

" MOINS D’INTRANTS CHIMIQUES, MOINS D’EMBALLAGES
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LA RECHERCHE DE
NATURALITE

Les Allemands consomment beaucoup de produits biologiques et souhaitent

moins d’'emballages.

L’agriculture biologique

L'Allemagne est un préecurseur de la production et de la consommation de
produits issus de l'agriculture biologique et le premier marché d’Europe.

L'achat de bio per capita en Allemagne (122 euros) est presque le double de
celui de I'Europe (67 euros). Pres de 3 500 magasins vendent exclusivement
des produits biologiques. Aujourd’hui, tous les supermarchés et les
discounters vendent des produits biologiques et |la plupart ont introduit avec

succes leur propre label bio. (FiBL, AMI, 2017 via Bund Okologische
Lebensmittelwirtschaft 2019)

Vous achetez des produits alimentaires ou des boissons bio ?

719%

Des consommateurs
allemands achetent des
produits alimentaires et
des boissons
biologiques

Base: Germany— 2,000 internet users aged 16+ (2079)
Source: Lightspeed/Mintel

mplus d'une fois par semaine

m une fois par semaine

m 2-3 fois par mois

®m une fois par mois

moins d'une fois par mois

je n'achéte pas de produits
biologiques

L'absence de résidus de phytosanitaires est la premiere motivation

des Allemands a acheter bio.

\/ Pourquoi achete-t-on bio en Allemagne ?

Selon une enquéte de 2017 (PwC), les principales raisons d'acheter des produits

biologiques sont :

- I'nypothese qu'ils sont exempts de résidus nocifs (52 %)

- l'espoir d'une amélioration du bien-étre animal (45 %)

- une origine régionale (44 %) et l'absence d'additifs artificiels (44%)
- Le renoncement au génie genetique (43%)

X Les freins au bio?

- le prix (64%)
- le manque de confiance dans le label bio (38%),

la plus faible conservation des aliments (13%),
la disponibilite de I'alternative bio (10%)

- le doute sur l'avantage du bio, sur la santé notamment (27%),

CNAN
R

Selon le sondage Appinio effectué en janvier 2018 aupres des jeunes (18-35 ans),
les raisons pour lesquelles ils ne choisissent pas le produit bio sont :

(D
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LA RECHERCHE DE
NATURALITE

Seuls les produits qui sont fabriques et controlés selon les regles de la législation de I'UE en matiere d'agriculture biologique portent le label biologique. Les
denrées composées de plusieurs ingrédients, doivent avoir au minimum 95% d’origine biologique. Les 5% restants ne peuvent venir de l'agriculture
conventionnelle que s'il n‘est pas possible de trouver leur alternative biologique sur le marche.

Le label allemand est plus connu que le label européen, mais il ne peut désormais étre utilisé qu’'en complément du label européen.
Certains label privés (comme Naturland) ont été mis en place avant la legislation européenne et répondent a des exigences plus pointues que le label de I'Union

européenne. Il existe de plus tout un ensemble de gammes privées pour chaque marque qui ont mis en place leurs propres labels, notamment biologiques :

Dmbio, Edekabio etc.

* SONDAGE SUR LA CONNAISSANCE DES
17,80 e LABELS BIO EN ALLEMAGNE (2017)

&

<

90.000
80.000
M Je fais confiance B Je connais mais je ne fais pas confiance M Je ne connais pas

70.000

60.000

LABEL ALLEMAND 62,2% 24,2%

50.000

Anzahl der Produkte

O | ABEL EUROPEEN
40.000

= Bioland
23.931

DEMETER 33,6% 15,9%
20.000

N o

BIOLAND 37,7% 16,5%

S "PQC) S ’196\ ”PQ% RN A A NS A A SIS mg\/\ P O
',‘ NATURLAND 0,26 14,5%
Details: Deutschland © Statista 2019 m ! AA
Données de Statista, sondage effectué sur 1045 personnes, entre 18 et 65 ans
Naturland
. . . . Base : 1.045 répondants entre 18-65 ans S O e X a
Nombre de produits affichant le label bio de 2004 a 2019 en Source : Statista-umfrage D

Allemagne
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PART DE PRODUITS BIOLOGIQUES DANS LES

y 4
NA I U RALI I E DEPENSES DES MENAGES
Part des produits biologiques dans les dépenses de produits frais par catégorie en Allemagne en 2016, volume en %

Le marché allemand reste un marché de prix. Cependant, la sensibilité au prix n'est pas la méme pour VOLAILLE
tous les produits: aim A soire [N

VIANDEROUGE

- Les ceufs : ils sont de loin le produit biologique qui représente la part la plus importante des achats de
produits frais d'origine biologique en Allemagne en 2016.

FROMAGE 2
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FROMAGE A LA CREME

- Le lait : dans une enquéte menée par PWC, un tiers seulement des personnes interrogées ont déclaré SEURRE
qu'elles s'intéressent a la production biologique de produits laitiers, mais la volonté des Allemands de .
payer pour du lait biologique est particulierement élevée : en moyenne, ils seraient disposés a payer 1,40
euro par litre (pres du double du litre standard)

[

PDT

L

YAOURT

Globalement, le prix d'un produit reste le facteur décisif. 63 % des consommateurs interrogés par FRUIT
PWC ont indiquée que c'est sur cette base qu'ils prenaient leurs décisions d'achat. Il existe cependant une HUILES VEGETALES
dynamique sur ce marche, notamment chez les consommateurs plus jeunes et d'age moyen qui sont AIT
plus enclins a payer plus cher pour un produit. — Ut 12,4

Source: Sopexa sur données de AMI-analysis, GFK panel

]

Des produits peu transformeés

Les aliments transformés sont associés dans |'imaginaire collectif a |'ajout d’additifs et de conservateurs. En conséquence, les consommateurs recherchent des
produits fabriqués avec un minimum de transformation.

. 100% -
En effet, plus des deux tiers des consommateurs oo -
allemands affirment qu'une transformation minimale est %5 |

importante pour l'achat de viande, volaille, fruits de mer &%

: : ) ) > 40% -
ou substituts de viande - placant ce facteur a peu pres au 0% -

méme niveau d'importance « qu'aucun additif/ 20% |
]
0% -

«Facteurs importants lors de I'achat de viande, fruits de mer, volaille ou substituts de viande»

conservateur » et avant la « confiance dans la marque ».

- A titre d'exemple, les ventes de yaourts nature ont
augmenté de 50% depuis 2011 pour atteindre 6 milliards
d’euros en 2017. (GTA/)

REE

'S @ B&@"\
& S
%) N

Base: Germany— 915 internet users aged 16+ who have bought meat, seafood, poultry and meat alternatives in the last 3 mo. 018)
Source: Lightspeed/Mintel




LA RECHERCHE DE
NATURALITE

“Ich will, dass meine Kiihe ein gutes
Leben haben.”

REWE Bio-Milchbauer Michael Eisele erkldrt, warum eine Bio-Tierhaltung
gesiinder ist als die konventionelle.

Besuche auch Michael Eiseles Kiihe virtuell auf einer 360° Tour durch die Bio
Hiitt'n.

»zur 360° Tour

O ) T4a/144 B £ Youlube i

“Um den Klimawandel aufzuhalten, muss A Wagnor | REWEBiolGemuse.. -
sich was andern.” ey s, R

REWE Bio-Gemiisegartner Benjamin Wagner erklart sein Konzept.einer
Landwirtschaft fiir die Zukunft.

Erkunde auch Benjamin Wagners modernes Gewachshaus virtuell in einer
360° Ansicht.

»zur 360° Tour

REWE et Lidl ont chacun mis en place des
campagnes publicitaires sous forme de
vidéos, qui présentent leurs agriculteurs bio.

De maniere géneérale, toutes les GMS ont lancé
dans les dernieres années des campagnes
publicitaires mettre en avant leur offre bio
e et/ou leur propre label.
M 3,0“90‘10“,,5,”% Aldi est le leader GMS du marché en
LioheY Allemagne avec une part de marché de 14,6 %
UG et de 330 produits dans le secteur des aliments

Affiche pour le bio Aldi biOlOgiqueS (FAZ)

/ «

eou fsCHEM W ANBAY

G\{t 'Besser
_Blo\and. A

« Mon bio disparait plus rapidement
que mes stortes Insta »

Enerbio, la marque biologique de Rossman propose sur son site ses produits bio divisés en 4
catégories : « petit déjeuner », « cuisine », « snacks », et « cuisine rapide ».

Les affiches publicitaires correspondent a chaque catégorie, et visent une clientele plutét
jeune, notamment avec une référence a Instagram et en insistant sur le coté pratique et
rapide a cuisiner des aliments.

Le discounter Lidl veut élargir rapidement sa gamme bio

en raison de la demande croissante et face a la concurrence

de Aldi. L'entreprise a lancé en 2019 une campagne de
publicité en coopération avec Bioland, notamment en
communiquant sur le fait que les criteres dépassent parfois
considérablement la norme minimale prévue par le
reglement de I'UE.

REWE suit un business modele semblable en SO p EXAd

étant en partenariat avec Naturland.
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NATURALITE

Octobre 2019 : Ouverture de deux supermarchés biologiques par Edeka sous le nom de "Naturkind" a Hambourg et a Dinkelsbuhl

REE

25




LA RECHERCHE DE
NATURALITE

Moins d’emballages et plus de tri

9%

0%

5%

9%

des consommateurs disent au'il lent des consommateurs conviennent qu'un
allemands qui sont Sent quils recycien allemands recherchent emballage respectueux
responsables des courses les embajlages activement des de I'environnement
conviennent que les rgcyclables 2 CIAGVE emballages recyclables vaut la peine de payer
distributeu._lrs utilisent trop de f0|5_ =L [l L {;haque lors de leurs achats. plus cher.
plastique dans leur fois qu'ils en utilisent
emballage.

Base: Germany - 1,000 internet users aged 16+ (2018)
Source: Lightspeed/Mintel

Il existe une obligation -issue du reglement européen- de distinguer clairement les produits biologiques des produits conventionnels. Les fournisseurs utilisent
souvent les emballages pour faire apparaitre les logos. Le plastique n’est pas obligatoire, cependant certains producteurs l'utilisent car ils considerent qu'il rassure le
consommateur, qui est ainsi assurée que les fruits et legumes biologiques sont protégés des produits conventionnels et de leurs pesticides.

D'autres méthodes existent désormais pour distinguer les produits :
REWE utilise pour certains fruits le marquage naturel.

L'étiquette "Bio", est par exemple brilée dans la peau des pommes de terre ou d'autres
légumes a l'aide d'un faisceau de lumiere.

REE

Photo: natureandmore,com

Exemple de marquage naturel sur un avocat biologique
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La conscience environnementale liée aux emballages monte en puissance :

emballages en 2018.

des consommateurs
allemands sont plus
preoccupes par les
dechets d'emballage
maintenant qu'ils ne
I'étaient il y a 12 mois
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Le leader allemand des surgelés FRoOSTA utilisera des
sacs biodégradables a partir de janvier 2020.
L'entreprise soutient également la lutte contre le
changement climatique.

Depuis 2016, une vague de magasins d’aliments en vrac ont vu le jour en
Allemagne. Le shopping sans emballage est désormais possible dans
presque toutes les grandes villes. Outre ces magasins spécialises, le vrac se
démocratise dans de nombreux supermarcheés.

d'apres le Food reports 2020, 92,2% des Allemands s'intéressent a la question des

Le niveau d’engagement des consommateurs allemands pour des emballages durables
est fort, et beaucoup modifient leurs comportements afin d'agir de maniere
respectueuse de I'environnement.

je recycle davantage que I'année passee

sur les 12 derniers mois, j'ai changé mes
habitudes d'achat pour réduire ma
consommation de plastique

lors de mes achats, je recherche
activement des emballages recyclables

sur les 12 derniers mois, je me suis tourné
vers des marques qui proposent des
emballages ecologiques

lors de mes achats, je recherche
activement des emballages biodegradables
ou compostables

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Base: Germany - 1,000 internet users aged 16+ (2018)

Source: Lightspeed/Mintel
SOPEeXa
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Tendances du-marché allemand

4- LA VEGETALISATION DE
L'/ALIMENTATION -

VEGETARISME, VEGANISME ET SUBSTIT ur DE VIANDE

S REE
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VEGETALISATION DE
L’ALIMENTATION

Végetariens et végans en Allemagne

Selon les données de I'Agence fédérale pour l'agriculture et I'alimentation (BLE), les Allemands ont consommé en moyenne 59,7 kg
de viande en 2017, soit pres de 800 g de moins qu'un an auparavant, et 10kg de moins qu’en 1996.

o L'Allemagne est le second marché des substituts de viande en Europe (200 millions d’euros) derriere I'Angleterre (400 millions)
4 7 /o (Statista 2018, Barclays)

« En méme temps, la viande perd de plus en plus son réle principal dans l'assiette : la viande devient un plat d'accompagnement et le

des consommateurs grand potentiel gustatif des produits végéetaux devient le centre de l'attention. Il existe de plus en plus de plats et de produits a base de
allemands disent limiter legumes qui n'imitent pas le gout de la viande ou du poisson, mais qui peuvent développer leur variété de saveurs dans des plats
ou éviter la viande TR e
| indépendants. »
rouge pour des raisons R
environnementales A Source : Food report 2020, Hanni Rutzler
« En Allemagne, 9% de la population est végétarienne (Geo.de) et pres d'un million de personnes se disent végan (plus de 1%). (source :
Verbraucherzentrale)
1 5 % « Selon une étude Mintel de 2017, en Allemagne 14% des jeunes entre 16 et 24 ans déclarent étre végétariens et 10% végans.

J'intégre plus d'aliments végétariens dans mon alimentation par rapport a il y a un an (par
Disent que les exemple, des hamburgers de soja, des saucisses végétariennes, etc.)
préoccupationsde o5 -
I'environnement les a amené
a limiter / réduire la quantite
de fromage qu'ils ont mangé
au cours des 12 derniers
mois M

20 -
15 -

10 -

REE

' ' ' ' Base: Germany - internet users aged 16+ (1000)
16-24 25-34 35-44 45-24 95+ Source: Lightspeed/Mintel 2 9




Les substituts de viandes

NOUVEAUX PRODUITS
VEGETALIENS LANCES PAR
CATEGORIE EN ALLEMAGNE (2011-

BISCUITS 127

REPAS PREPARES 138

SNACKS DE PDT 141

SNACKS, CEREALES, BARRES DE
CEREALES 149
PATES DE LEGUMES SALEES/A .
TARTINER
SUBSTITUTS DE VIANDE A10

Source: Sopexa, sur données de Mintel

Les substituts de viandes et les pates a base de légumes
sont les principaux produits végan ou végétariens lancés
en Allemagne entre 2011 et 2015.

VEGETALISATION DE
L’ALIMENTATION

Méme s'il existe désormais des magasins spécialisés, les Allemands trouvent des produits végan ou
vegétariens facilement dans les supermarchés (bio ou non), les discounters ou en ligne.

. \/
p sunflower ;

LY wiracte
Yo MRS T
ot 0 ‘;‘ACK

o

2

—

Exemples de produits vegeétariens Kaufland Substitut de viande a partir de protéines de tournesol

La chaine d'hypermarches Kaufland a elargi sa gamme de hamburgers de substituts de viande avec un steak
a base de vers de buffle.

Les hamburgers sont produits par Bold Foods et contiennent des protéines en poudre a base de vers de
buffle. Le detaillant allemand I'a présente pour compléter sa gamme existante de hamburgers de legumes
comme une autre alternative aux hamburgers a base de viande. L'initiative est basée sur la santé et le
développement durable ; les vers de buffle sont riches en vitamine B, omeéga-3, acides gras et fibres. lls
consomment peu d'eau et de dioxyde de carbone.

Kaufland présente de plus actuellement une nouvelle gamme de produits alternatifs a la viande, faits a base
de protéines de tournesol.
SOPEeXa

Lidl a fait une gamme de steaks végetaliens pour burger, et continue a agrandir sa gamme.
30




VEGETALISATION DE
L’ALIMENTATION

Campagnes de communication et publicités

L'association de défense des animaux PETA a lancé « Veganstart » et une application pour devenir vegan en
30 jours. La campagne de lancement de l'application est humoristique et joue sur les stéréotypes liés au
véganisme avec des questions comme « Est-ce que les végans ne mangent vraiment que de ['herbe? ». De
nombreuses autres applications existent en allemand.

Mac Donald et Burger King ont eux-mémes sorti leur
burger végan.

-—

b du’s glaubst N ’
9 Katjes, 3™ compagnie de produits sucrés en Allemagne, ne vend 4 Odefgnicm-’ b‘;‘ég,g,f?é',f’tft
que des produits végans. Leur derniere campagne de publicité fut Jeﬁ?grﬁoawé“en Schmeckt
lancée avec le slogan « toute vie a de la valeur ». Sa derniere vidéeo Veganer »2uch
(octobre 2019) qui dépeint de maniere tres sombre des usines de ZU uns. FIQ'SCh-
milliers de vaches laitiéres a fait parler d'elle dans la presse de Abe.rvielleichtdie, liecbhabern.
maniere assez controversée, notamment pour l'image qu'elle

SN

donne des producteurs de lait. Ses publicités sont souvent
provocantes.

Film Katjes pour une barre de chocolat vegan (2019)

Vegan, un terme qui fait vendre

Der Big Vegan TS.
Jetzt neu bel McDonald's.

Sur les réseaux sociaux, entre le 13 décembre 2018 et le 13 décembre 2019, on dénombre 511 000 posts avec le
mot « végan » en Allemagne. Pendant la méme période, seulement 76 500 posts ont ete redige en Allemagne
avec le mot « Végétarien » (« Vegetarier » ou « vegetarian ») (source : Sopexa selon l'outil Search de Linkfluence) Mac Donald signe des affiches « Croyez-le ou non ».
Notamment « Croyez le ou non: tous les vegans ne
viennent pas chez nous. Mais peut-étre ceux qui ont
faim. »

3 faloctags ab 1130 Uhs), & 2919 MiDvrabrs

La gamme Bio + Vegan de Edeka, lanceée en 2015, affiche en plus

pour certains de ses produits le logo de 'ONG WWF dont le "%x Le burger —qui n'est pas 100% vegan car cuit sur les
distributeur .est /pgrtenaire depuis 2012 afin de garantir l'origine & "" - mémes plaques que la viande- a été cependant
durable des ingredients. ' olutét bien recu. S0 p N
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sopexa
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BIEN-ETRE ANIMAL

Bien-étre animal : une initiative majoritairement privée

STAATLICHES
TIERWOHLLABEL

MEHR
TIERWOHL

*

En 2019, 4 consommateurs interrogés sur 5 souhaitent un systeme national de bien-étre animal. La Ministre de |'Agriculture a annonce qu'il n'y
aurait pas de label sur le bien étre animal avant 2020, et dans un premier uniquement pour le porc.

De nombreux labels privés ont vu le jour, chacun avec leurs standards propres:

- Le label Neuland : les criteres d’elevages sont similaires a des criteres bio (espace, interdiction des méedicaments préventifs, paille au sol, etc.),
mais il n'y a pas d’'obligation de nourrir les animaux avec des aliments issus de I'agriculture biologique, simplement avec des aliments locaux, et non

N.ELlJ}ll:l\\ID genetiqguement modifiés. En 2014, Neuland a fait face a un scandale sur des conditions d’'élevages de certains des producteurs labellisés.

- Le label « Fiur mehr Tierschutz » (Pour plus de protection animale) créé en 2013 est constitué d'un
niveau d'entrée et d'un niveau premium. Le niveau d'entrée offre un bien-étre animal supérieur a la B %}: E %
norme légale, mais bien inférieur a la norme biologique, alors que le niveau premium lui est semblable. i '
Cependant, I'agriculture biologique a l'inverse du niveau premium ne prend pas en compte le transport T
et I'abatage. Ce label est issu d'un partenariat entre « Deutscher Tierschutzbund » (équivalent de la SPA ETPIRRL g S Sl
en France) et les détaillants clés allemands. Le logo gagne en popularité, particulierement pour les | die: -

produits laitiers et pour la viande. = H
= = m""’ 4
A\ Fe] fmila clahis | X | Oz E‘] e
- Les chaines de distribution (Aldi, Edeka, Lidl) ont lancé leur propre label en :
Haltungs- Haltungs- . ) : . sl NORMA real meuo.cmfﬁm ti
form form 2019 : Haltungsform, avec 4 niveaux concernant le lieu de vie de I'animal. Le = e
| RS - niveau 1 implique uniquement les obligations légales. Le niveau 2 offre plus ‘ soexa
SHihating d'espace, mais pas d'accés a lair frais, et n'implique aucune obligation
altungsform.de altungsform.de . . . . \ L
concernant les aliments. Avec le niveau 3, tous les animaux ont acces a l'air
. . ’ . . . \
frais. En outre, les animaux de cette catégorie sont nourris sans OGM. Le niveau H‘ “"
Haltungs- Haltungs- C e e : : :
form form 4 est similaire a I'agriculture biologique.
e e, , " . . . : :
= Le label est critiqué car ne prend toutes les données de conditions de vie de I'animal (castration des porcs, eau disponible,

1 ;-; : ". ‘ ',,!_U !

haltungsformde- “haltungsformde méthode d'abatage etc.), ce que prendra en compte le label gouvernemental.
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BIEN-ETRE ANIMAL

Il existe de plus '« Initiative Tierwohl ». || ne s'agit pas d'un label, mais d'un accord dans l'industrie

A E

alimentaire. LALDE EDEKA
« L'initiative pour le bien-étre des animaux » est une norme qui permet aux détaillants, aux |
I NTATIVE associations et aux agriculteurs de faire un pas vers |'amélioration des conditions d'élevage des :::\IS::L:R?NNG
m TIERWOHL animaux d'élevage.  Meiito
' Marken-Discount

EINFACH pesser |

reair-

Son but est d’ancrer le bien-étre animal dans la production agricole et d'améliorer les conditions
d'élevage du plus grand nombre possible de porcs, poulets et dindes. L'Initiative est financee par les
chaines de distributions participantes. Elles versent chacune quelques centimes d'euros (5,25 depuis m
2018) pour chaque kilogramme de viande de porc et de volaille vendue dans un fonds dont les L e
) . . ) . ) } Distributeurs qui participent a
agriculteurs recoivent une "redevance pour le bien-étre animal”. Finitiative Tierwohl

Des consommateurs plus respectueux des animaux mais toujours attentifs au prix

Les consommateurs allemands sont préts a payer plus pour des produits plus éthiques. Le bien-étre animal arrive en 3¢me position (73%) de I'étude de Mintel sur les
facteurs importants lors de I'achat de viande, de fruits de mer, de volailles ou de substituts de viande. Les deux premiers étant le « bon gout » (94%) et « bon
marcheé » (84%).

"Il vaut la peine de payer plus pour de la viande élevée dans

«|l est important d'avoir des informations détaillées sur des conditions humaines (par exemple, pas d'antibiotiques,
I'origine de la viande, des fruits de mer et de la volaille» pas d'hormones)”
% d'accord % d'accord

61%
REE

Base: 915 internet users aged 16+ who have bought meat, seafood, poultry and meat alternatives in the last 3 months (2018) 3 4
Source: Lightspeed/Mintel




BIEN-ETRE ANIMAL

Sur les reseaux sociaux, environ 117 000 posts
contiennent le terme « Tierschutz » (protection animale)
en Allemagne entre le 13 décembre 2018 et le 13
decembre 2019 (vs 511 000 posts pour Végan) (source
Search de Linkfluence)

¢ v Live 4\ "I.") ¥
vom Potterhof =
: :
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Elevage de Porcs sur Tierwohl-TV

En septembre 2019, Rewe Richrath (supermarché
appartenant au groupe REWE) propose via son site
« Tierwohl-TV » de regarder en direct les animaux
de certains des lieux d'élevages a Koln (notamment
les poules pondeuses d'un élevage Naturland et un
élevage de porcs) de ses producteurs.

Le bien-€étre animal a un colit, ce que rappelle notamment sur son site I'association des consommateurs (Verbaucherzentrale).

viande labelisée Demeter.
conventionnelle, selon le type:

Filet de porc : environ 40 Euro/kg au lieu de 15 Euro/kg
Cotelette de porc : environ 22 euro/kg au lieu de 8 euro/kg

DAS KOMMT MIR
NICHT AUF DEN TELLER

Das Fleisch von Tieren aus besserer Haltung gibt es nicht zum Nulltarif!

Goulasch de beeuf : environ 22 Euro/kg au lieu de 13 Euro/kg

Image du site « Verbraucherzentrale », « je ne vais pas mettre cela dans mon assiette. La
viande des animaux issus d'un meilleur élevage n'est pas disponible gratuitement! »

A titre d'exemple, le journal RTL.de a comparé en septembre 2019 les prix entre une viande traditionnelle et une

Pour la viande de qualité Demeter, le prix passe du double au triple comparativement au produit issu d'agriculture

Escalope de porc : environ 25 euros/kg au lieu de 10 euros/kg
Steak de croupe de beeuf : environ 35 euros/kg au lieu de 24 euros/kg

REE
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SNACKIFICATION

Dans une société qui attend de tous d’étre de plus en plus rapide et efficace, et face a un nombre croissant de ménages célibataires, la demande de produits alimentaires
pratiques et rapides (« convenient ») s'intensifie: plats cuisinés, portions uniques, desserts et produits de boulangerie préts a étre consommeés, cuisson micro-onde etc.

Le phénomene de snackification

Dans son « Food report 2020 », Hanni Rlztler décrit la « snackification » comme
une tendance actuelle et la définie comme « la fin du repas tel que nous le
connaissons jusqu’alors».

Selon elle, il y a une vingtaine d'annees, les snacks n'étaient qu’une solution
rapide pour une petite faim ou une envie de sucre. Bien que |'on associe toujours
facilement des chips ou une barre de chocolat a un « snack », on parle de
snackification pour désigner les petits repas qui se doivent d'étre a la fois sains
et rapides, et qui s'opposent aux repas traditionnels.

La snackification s’est rendue visible a la fois a travers la mode des foodtrucks, et
des festivals de street food, mais aussi grace aux restaurants plus gastronomiques
dans lesquels on trouve désormais des hamburgers. Les récents « snack » a la
mode étant les « poke ball » ou les ramens japonaises.

Ramens POke'baH

Les temps de repas sont moins structurés. Le repas devient plus mobile, flexible,
rapide.

Les enquétes menées par linstitut d'étude GfK montrent que le nombre

d'Allemands qui déjeunent chez eux a baissé entre 2005 et 2015 de 12,1 %. (GfK
2015).

Dans son rapport, Hanni Riztler inscrit la snackification dans un mouvement
poussé par 8 autres tendances :

- la « nouvelle maniere de travailler » (co-working etc.)

- le « sain » (petite portion, frais etc.),

- la mobilité (consommation spontanée, repas « on the go » etc.),

- la connectivité (livraison de repas, réservation de tables avec des applications
etc.)

- lindividualisme

- l'urbanisation

- |la mondialisation (les repas exotiques etc.)

- le « gender shift » (I'augmentation du nombre de femmes actives, de moins en
moins de femmes qui cuisinent etc.)

REE

37




SNACKIFICATION

La taille des portions est aussi impactée. Dans une étude de 2018, le Statistische
Bundesamt (office allemand de la statistique) recense 17.3 millions de
personnes vivant seules en Allemagne. Ce chiffre est en augmentation
constante depuis 1991 ou I'on comptait 11.8 millions de personnes.

Les livres de cuisine pour personnes seules se sont ainsi aussi multiplies, parfois

en partenariat avec les distributeurs.
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Cuisine une
personne, repas pour
une personne (2019)

Juste pour moi ! (2019)

Foyer de célibataire ou non,
Hannah parle « d’érosion » du
repas classique. Le traditionnel trio
« petit-déjeuner-repas-diner » est
remplacé par une succession de
petits-repas. Avec cela, la hiérarchie
des repas a aussi évolué. Si
auparavant, le repas du midi éetait le
repas principal de la journée, c'est
aujourd’hui  plutot le diner qui
représente le repas principal.

La « convenience food » et le « ready to go »

La « convenient food » est entendue au sens strict par Statista dans son rapport
« Food report 2019 — Convenience Food » comme de la soupe ou des produits prét a
étre consommeés (en excluant les produits nécessitant une cuisson). Elle représente
5,825 millions d'euros en 2019, soit une augmentation de 2,7% par rapport a I'année
précédente, ce qui correspond a un chiffre d'affaire par téte de 69,75 euros.

Selon les études de marché de GfK, le marché du « convenient » connait une
croissance supérieure a la moyenne. Le paquet de 100 grammes colte souvent
beaucoup plus cher que la version XXL, mais il est pourtant largement acheté par les
personnes seules. Ces mémes menages sont par ailleurs demandeurs de plats
prépareés.

Les détaillants ont reconnu le potentiel du marché. Rewe a par exemple acheté
Lekkerland en 2019, un spécialiste des plats cuisinés et du « to go ». Le patron de
Rewe, Lionel Souque, veut méme créer sa propre division commerciale appelée
Convenience. (Stddeutsche Zeitung)

? Lekkerland gepEze

the convenience company

Photo: stadtwerke Dusseldorf
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SNACKIFICATION

« Aujourd'hui, on mange quand on a le temps, le désir ou la faim »

Hanni Rliztler

Les aliments « to go » se sont ainsi largement multipliés dans les enseignes.

REWE a lancé sa filiale de supermarchés de station service « REWE to go » avec le
slogan « Fast. Fresh. Food ». Des sandwichs, des salades, des patisseries y sont
proposés, mais aussi des plats chauds qui changent tous les jours, ainsi que des
cafés (certifiés Faitrade) et de I'alimentation biologique. Les stations sont ouvertes
24h sur 24.

Sur leur site, ils se définissent ainsi :

« A une epoque ou tout va tres vite, nous
almerions repondre aux souhaits et aux
habitudes changeantes de nos clients
avec REWE To Go. [...] La mobilité de la
societe entrainera a l'avenir une
demande accrue d'aliments hors foyer.
En outre, le theme complexe de la "
nutrition durable " est de plus en plus
pris en compte dans le contexte du
changement climatique. Nous
considerons qu'il est de notre devoir
d'integrer dans la marque des solutions
d'avenir [...] »

Page internet de REWE to Go

Il existe en Allemagne de nombreux food trucks, et méme des sites
permettant de réserver des food trucks pour ses évenements (par exemple
son mariage) comme le site « Foodtruckbooking.com »

m FOODTRUCK
o I\l com

Il existe de plus de nombreuses applications pour se faire livrer des repas
directement chez soi, comme Lieferando ou Lieferheld, ou encore Foodora
dans les grandes villes (qui possede son propre service de livraison).

Entre 2013 et 2016, l'application Lieferando avait lancé une campagne de
publicité avec beaucoup de jeux de mots. En 2017, sa campagne « un temps
pour ... » s‘adresse a un segment de jeunes adultes.

(d'apres le site de Lieferando)

§Wir schicken Chicken.

Hunger? Dann fliegst du besis auf einen unserer 10.000kjieferdienste.
: e L L
-(&"Z‘K."_" p:_ - ‘

m Lieferandode

&) 3

73 3

o %

Htier wird Essen bestellt

Exemple de publicité (2013-2016) « Nous envoyons du poulet » Exemple de publicités depuis
2017 « ton temps »
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ETHIQUE

Des produits durables

Outre les questions d'emballages, les consommateurs prennent en compte le développement durable des produits c'est-a-dire leur impact environnemental,
économique et social. C'est le troisieme aspect qui intéresse les consommateurs pour les produits alimentaires en général, apres le plaisir et la santé.

ZERTIFIZIERTE
NACHHALTIGE
FISCHEREI

www.msc.org/de

Aspects des produits alimentaires / boissons qui intéressent les consommateurs (2019 - Q1)

m'aide a me
concentrer

m'aide a me
detendre

me donne de
I'energie

contrnbue a
presenver mon
capital sante

ingrédients
durables

me procure du
plaisir

Les Allemands ont ainsi un intérét croissant pour les produits de la mer issus de
péche durable, notamment les produits avec la certification MSC (Marine
Stewartship council). Le label concerne plus de 8000 produits.

Rainforest Alliance est une ONG ameéricaine qui a pour but de préserver la
biodiversité et la durabilité. Son label répond a certaines normes
environnementales et sociales. Cependant, les aspects sociaux sont moindres en
comparaison avec d'autres labels selon le WWEF.

Le label peut étre utilisé sur les produits s'ils contiennent au moins 30%
d'ingrédients certifiés. S'ils contiennent moins de 90% d'ingrédients certifiés, le
pourcentage doit étre indiqué.

En 2018, Rainforest alliance a fusionné avec UTZ.

ameliore mon
apparence

-
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ZERTIFIZIERT

PRO
PLANET

=

Das Label von toom Baumarkt

fiir nachhaltigere Produkte
www.proplanet-label.com

améliore la qualité aucune de ces réduit le stress ou
du sommeil

suggestions I'anxiete

Base: Germany - 2,000 internet users aged 16+ (2019)
Source: Lightspeed/Mintel

Le logo WWF n’est pas un label, mais il indique que les
entreprises coopérantes sont compatibles avec les objectifs
de conservation de la nature du WWF.

Le label international RSPO garantit que I'huile de palme
contenue dans le produit se compose a minimum 95 %
d'huile de palme certifiée. (a I'exception des produits portant
la mention « mixed 50 percent » qui en contiennent au
minimum 50%)

REWE a lancé en 2010 son label « Pro Planet »
pour certifier du developpement durable des
produits. II ne concerne cependant que 600
produits.

REE
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ETHIQUE

Rémunéerer équitablement le producteur

Europe: most important qualities when buying milk and milk drinks, 2017

& - Les préoccupations éthiques et environnementales sont plus importantes -
LN en Allemagne qu'en général en Europe. Les consommateurs tiennent @ frovee @ oy @y @ s @ e
P particulierement a garantir un salaire équitable aux agriculteurs

Emmentaler . 24

(w p W)

" Ve 37% des consommateurs allemands conviennent qu'il est important de s

“M garantir un salaire equitable aux agriculteurs lors du choix du lait. C'est —
A beaucoup plus éleveé qu'en France ou en Italie. .

Le projet « lait équitable » a

lancé son fromage SN

Fairtrade bringt immer mehr Umsatz

Umsatz mit Fairtrade-Produkten in Deutschland (in Mio. Euro)

978
340
("

2000 2010 2015 2016 2017 2018

©®6 statista % SOpPEeXd

@Statista_com Quelle: TransFair

De ce fait, les produits issus du commerce équitable fonctionnent bien en Allemagne. Le chiffre d'affaires issu des
produits labellisés « commerce équitable » augmente depuis les années 2000. Il a atteint 1 624 millions d’'euros en

1.329 2018

1.624

1.155

Le produit phare du commerce equitable reste le café. En 2018, il représente 32% du chiffre d'affaire total des
produits commerce équitable en Allemagne avec 472,53 millions d’euros.

Contrairement au bio, la dénomination « commerce équitable » n'est pas protégée. Bien que le label Fairtrade de
Max Havelaar soit le plus connu, il existe d'autres labels comme « Fair for life », SPP, ou encore « Naturland Fair ».
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ETHIQUE

Consommer local

Par souci environnemental et pour soutenir les producteurs et les emplois régionaux, les Allemands recherchent de plus en plus a consommer local, ce qui est souvent
entendu comme « régional » (par Lander) par les consommateurs. « Produit de ma region » est d'ailleurs le second critére d'achat des consommateurs du sondage de

Erndhrungsreport 2018 avec 78% (derriére le goit)

Les regions communiquent pour promouvoir leur agriculture locale. La region
de Baden-Wuttemberg a par exemple mis en place une campagne « Bien sdur,
de chez nous» en 2017 pour promouvoir I'agriculture locale, en coopération
avec des producteurs, des détaillants et des consommateurs.

Sur le site du ministere il est écrit que la campagne vise notamment a
« remettre en evzdence la reference a la regton Baden Wuertemberg comme
region d'origine » | s R o

Campagne « Bien sir, de chez nous» (2017)

HRe ionalﬂ} Le gouvernement a mis en place une «étiquette»
g9 sur les produits régionaux, qui permet de savoir :
v Wo kommt es her? - D’'ou vient le produit ?

v~ Wo wurde es verarbeitet? - QOu a-t-il eté transformeé ?
- Quelle est le part d'origine regionale?

v Wie hoch ist der regionale Anteil?

L'étiquette « Regional » (Regionalfenster)

Pres de 4600 produits possedent actuellement
cette etiquette.

Les distributeurs ont tous mis en place au minima
une section dédiée a I'agriculture locale sur leur page

internet.

- EDEKA Sidbayern

crée un site (genial-

regional.de) et un logo « Genial Regional », pour
promouvoir les produits de la region de Bayern, et
permettre aux consommateurs d'en apprendre plus
sur les producteurs a I'aide d'une carte interactive.

Les produits sont commercialisés avec la marque
« EDEKA mein Bayern » ou sont présentés avec le logo
« Genial Regional » dans les magasins.

AIJS DEIN[R

REGION...¢

Le logo « aus deiner Region »

- REWE a aussi mis en
place son propre site
(regional.rewe) pour faire
déecouvrir ses producteurs
locaux et des recettes,
ainsi qu'un logo « aus
delner region » (de votre
region).

La marque « EDEKA mein Bayern »
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SENIORISATION

Les seniors : une cible clé pour les marques

Selon I'office allemande de statistiques, 32 % des Allemands auront 65 ans et plus en 2040. lIs étaient seulement
17% en 2000. De ce fait, ils gagnent en importance en tant que groupe de consommateurs.

En 2013, les seniors représentaient 26% de la population et 30% de I'ensemble des dépenses de consommation
(soit 7,3 points de plus que 20 ans auparavant.)

« 1 euro sur 3 vient des seniors » (GDV, 2017)

La plupart des études qualitatives toutefois entendent les seniors comme ayant 50 ans ou plus. Dans cette
perspective, ils représentent d'ores et déja plus de la moitié de la population adulte en Allemagne. (Impact du
vieillissement sur le marché et la consommation en Allemagne, C. Oberle)

D'apres le Boston Consulting Group, la croissance de la consommation est tirée par les plus de 55 ans. 86% de la
croissance des dépenses entre 2007 et 2030 en Allemagne leur sera attribuable.

Représenter les seniors

Cette tendance se confronte a un challenge en matiere de
communication en Allemagne : 71% des seniors considerent qu'ils
sont stéréotypés dans la publicité, et 62% qu'ils ne sont pas assez
présents dans les pubs. Outre les publicités pour les produits et
services qui leur sont destines, les seniors apparaissent peu dans les |
publicités allemandes. (source : Etude Toluna 2019 pour Sopexa) e }

Tic Tac (Allemagne, 2018)
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45




SENIORISATION

Le rapport des seniors a I'alimentation

33 %

Des Allemands sont d'accord avec l'idée
selon laquelle le besoin en protéine Selon I'étude menée par Sopexa avec Toluna en 2019, s'alimenter pour les seniors allemands représente avant tout:

augmente avec l'age
du plaisir (68%)
Base: Germany— 1,000 internet users aged 16+ (2079)

source:Ughtspeed/Mintel un moyen de préserver sa santé (51%)
une contrainte quotidienne (36%)

On observe un basculement du food « plaisir » vers le food « santé » apres 70 ans.
Avant 70 ans, les seniors sont 75% a percevoir I'alimentation comme un plaisir. Apres 70 ans, ils ne sont plus que
61%. A l'inverse, la dimension santé passe de 45% avant 70 ans a 58% apres 70 ans.

Pour s'informer, les seniors allemands privilegient internet et les étiquettes de produits alimentaires. Les plus
de 65 ans sont 48,6% a utiliser Internet regulierement (German Federal Statistical Office 2016), dont plus de la
moitié sur smartphone, selon Euromonitor (2017).

Les seniors font davantage confiance aux marques qu’elles connaissent.

Le vieillissement en bonne santé grace a la santé préventive est devenu une priorité en Allemagne. (Mintel, 2019)
En conséquence, I'enrichissement en oméga 3 (santé cardiovasculaire) et en protéines (maintien de la santé
musculaire) a gagné en popularité au fil des ans. Les seniors sont aussi intéressés par les produits qui mettent en
avant la présence de vitamine D, qui permettent de limiter le cholestérol (yaourts, margarines etc.) et la tension
artérielle ainsi que ceux qui favorisent une bonne digestion, de méme que par les petites portions.

»Jambon Edeka Omega 3
»Pain proteiné aux carottes Alnatura SO p OX A
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SENIORISATION

Des certifications « seniors » ?

En Allemagne, certaines chaines comme Edeka, REWE ou encore Lidl ont ouvert des supermarches adaptés « a toutes les générations ».
Le sol y est anti-dérapant, les rayons sont plus espaces, les prix sont faciles a lire, il y a des endroits prévus pour s'asseoir...etc.

La fedération des commercants de détails (HDE) a crée en 2010 un label « Generationenfreundliche Markte » pour reconnaitre ces 8000
magasins (alimentaires ou non) certifiés. (Handelsverband Deutschland)

Il existe aussi une certification « Fit im Alter » pour le projet 'Essen auf Rddern’ (repas sur roulette), une initiative de la sociéte civile

(associations caritatives, entreprises privées) qui met en place des repas a domicile pour les personnes agées. Le gouvernement (BMEL)
communique sur l'initiative, et a crée une certification dans le cadre de IN FORM (plan national de 2008 pour I'amélioration de la nutrition). . .
Il existe ainsi deux niveaux de certification :

Ausgezeichnet /
. : - : : : s < Generationenfreundlich
- Le niveau de base qui certifie un choix optimal des aliments, des criteres de |

planification et assure un service a la clientéle/livraison de repas a domicile. N FO M ‘.'
8

Label Generationenfreudliche Markte

- La certification « premium », qui ajoute un critere de qualité nutritive du repas, ;. zortifiziort
adaptée aux besoins des personnes agees.

Label « IN FORM » premium

REE
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FOCUS SUR 5 FILIERES

ANALYSE DES ALLEGATIONS PAR CATEGORIE
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Gateaux et patisseries Biscuiterie Fromage

L'étude realisée par Business France en 2019 a la demande du Ministere de |'Agriculture et de I'Alimentation met en avant 5 filieres francaises a
potentiel.

Pour ces 5 filieres, les avantages et qualités mis en avant par les marques, qu'ils soient nutritionnels ou fonctionnels, ont été étudiés plus
attentivement a travers la base de données Global New Products de Mintel. Cette base de données recense tous les lancements de nouveaux
produits et répertorie sur les packagings les allégations, bénéfices ou labels mis en avant par les annonceurs afin de comprendre comment
les tendances de consommation se traduisent en matiere de marketing. Ce travail a été realisé a travers I'analyse des lancements de produits

effectués de 2015 a 2019.

Les tendances vues precedemment sont repérables grace a leur symbole.

REE
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FOCUS 5 FILIERES

L'étude de Business France a permis de cibler 5 filieres qui présentent des opportunités pour les produits francais en Allemagne.

La filiere Charcuterie a été choisie malgré un potentiel mitigé pour les produits francais en raison des perspectives a moyen/ long terme relevant
qu'une « forte activité commerciale et des investissements dans le marketing peuvent contribuer a une augmentation des volumes en provenance de
France. ». Il nous a donc semblé intéressant d'analyser les arguments marketing en croissance sur ce segment.

Secteurs /
produits

BUSINESSFRANCE

Charcuterie

Fromages

Viande bovine

Situation 2019

Le niveau élevé de consommation allemande de charcuterie reste
stable, malgré une tendance vers une alimentation plus « plant
based ». L'offre francaise occupe une petite place sur ce marché,
largement dominé par les produits de milieu et entrée de gamme
de l'industrie locale.

La consommation allemande de fromages est l[égerement orientée
a la hausse depuis quelques années. La France est le deuxieme
fournisseur de ce marché avec une PDM stable. L’offre francaise et
son éventail de variétés sont connus et reconnus par les clients
allemands.

La consommation de viande bovine est relativement stable. Cette
viande rencontre beaucoup de succes, portée par les tendances du
barbecue. L’offre francaise dispose d’une place consolidée dans les
assortiments milieu et haut de gamme, notamment au rayon a la
coupe de la GD et aupreés des restaurateurs.

Besoins des professionnels allemands

Les opérateurs allemands identifient des créneaux a potentiel pour
I’offre francaise : les segments haut de gamme, notamment dans
les rayons a la coupe de la GD traditionnelle, offrent des
opportunités aux produits de différenciation et a forte valeur
ajoutée.

Les opérateurs allemands recherchent davantage des produits
innovants ou des spécialités fromagéres pour se différencier sur ce
marché trés concurrentiel. Les produits en MDD et la montée en
puissance de [l'assortiment en frais emballé sont les axes
stratégiques des GMS. Le prix reste un critere d’achat important, ce
qui offre des possibilités aux produits de volumes.

Les opérateurs reconnaissent la qualité des viandes bovines
francaises et évaluent son potentiel. Intérét d’approfondir les
échanges commerciaux.

Perspectives a moyen / long terme Go?
L'offre francaise est sous-représentée sur ce marché

axé prix. Les concurrents italiens et dans une

moindre mesure espagnols y sont bien implantés.

Une forte activité commerciale et des

investissements dans le marketing peuvent

contribuer a une augmentation des volumes en
provenance de France.

Les perspectives restent tres positives pour le
placement de |'offre francaise sur le marché
allemand.

Les perspectives restent tres positives pour le
positionnement des viandes bovines francaises. Les
actions marketing devront continuer pour consolider
la notoriété des produits et ne pas laisser de place
aux autres viandes en vogue (exotiques ou dry
aged).

REE

Source : Business France, Les opportunités d’affaire dans le secteur agroalimentaire, 2019
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https://www.businessfrance.fr/export-allemagne-étude-opportunités-agroalimentaires

Secteurs /

BUSINESSFRANCE

BVP

Boulangerie
Viennoiserie,
Patisserie

Produits sucrés

FOCUS 5 FILIERES

Situation 2019

Le secteur BVP pese lourd dans I'industrie agroalimentaire
allemande. Les industriels locaux et européens s’y livrent une
concurrence acerbe dans tous les circuits de distribution. La
consommation de produits de BVP est dynamisée par une nette
amelioration de la qualite de I'offre dans le commerce de détail
et une consommation hors foyer qui explose.

Le marche allemand des produits sucrés est un marché mature et
fortement domine par une production locale et la présence de
multinationales. Le marche intérieur stagne a I’exception des
snacks salés. En 2018, toutes categories confondues, le chiffre
d’affaires a augmenté de 2,8% et le volume de 1,4%.

Besoins des professionnels allemands

Les opérateurs allemands sont a la recherche de produits
premiums, offrant un bon rapport qualitée-prix. La notoriéte et

I’authenticite des produits francais tels que le croissant, la baguette

ou encore la brioche, offrent cette opportunité. Les produits
francais ont une image tres positive et qualitative aux yeux de
consommateurs souvent prets a payer un prix plus eleve. Ces
produits se développent aussi bien dans en GMS que dans le
secteur RHF.

Les operateurs allemands sont a la recherche de produits
qualitatifs, innovants, a forte valeur ajoutée, tout en restant
authentiques, ainsi que des produits adaptes a la consommation
nomade, réepondant aux tendances sociales ayant un bon rapport
qualite-prix. lls cherchent des partenaires trés coopératifs et
réactifs.

Source : Business France, Les opportunités d’affaire dans le secteur agroalimentaire, 2019

Concernant les Produits sucrés, I'analyse des arguments marketing livrée ci-apres est limitée aux biscuits.

Perspectives 3 moyen / long terme

Perspectives positives pour le placement de I'offre
francaise, a condition de respecter les prérequis
suivants :

» Adaptation des recettes au gout allemand
Adaptation de I'offre aux tendances de
consommation locale et a un marche mature et
saturé (bon rapport qualité-prix, produits
innovants a forte valeur ajoutée)

» Renforcement de la présence commerciale

* Proposition de solutions plus que des produits!

Les perspectives restent positives pour le placement
de produits sucres et snacks salés a condition de
remplir certaines conditions : adaptation au go(t et
aux tendances, outil de production souple et
performant. Les importateurs de produits sucrés ne
sont pas a la recherche d’une origine spécifique,
mais plutot d’une offre adaptéee aux besoins de leurs
clients.

Go?

REE
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GATEAUX ET PATISSERIES
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D |1& lons éthi nvironnemental I .0
es allégations et que§ et e onnementales plus Tendances : So&
présentes

Principales allegations sur les produits de boulangerie/patisserie - Allemagne

30% -
. * 25% des nouveaux produits lancés depuis
22% - 2015 portent au moins une allégation de
type éthique ou environnementale.

20% -
15% * Le Bio est aussi en croissance et représente
13% des produits lancés en 2019.
10%
m2015 . .
50, * Les produits micro-ondables sont de plus
2016 en plus représentes. Cela tient a
0% 22017 I’importar)ce du sur,gelé en Allemagne
(Crépes fourrees, gateaux).
2018
3
&
&S
‘&'EI
R
@':r
o
¥
q“ph
& :
& ﬁﬁ'
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Source : GNPD, Mintel — Nouveaux produits lances entre Janvier 2015 et Octobre 2019 - 1 426 résultats
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Une opportunité pour des produits moins sucrés Tendances : @

Attitudes des consommateurs envers les produits de boulangerie/patisserie — Allemagne (2018)

* Presque 70% des consommateurs
allemands pensent que les industriels
devraient réduire le taux de sucre dans

29 ans 80% leurs produits.
* Ceci dit I'offre produit est quai-
45-54 ans 73% inexistante. Moins de 1% des produits
lancés depuis 2015 ont un taux de sucre
reduit.
les industriels de la boulangerie/patisserie
35-44 ans B52% devraient reduire le taux de sucre dans
leurs produits - oui * Ci-dessous I'exemple des crépes
Croustipate sans sucre ajouté (4,7g de
sucre/100q9)
25-34 ans 63%
16-24 ans ol %
(0% 20% 40% 60% o0% 100%

Base: Germany - Agree - internet users aged 16+ who have eaten cake and cake bars in the last month (837) — Q3 2018
Source: Lightspeed/Mintel
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Une opportunité pour des produits moins sucrés

Les consommateurs allemands
pourraient étre encourages a
manger plus de gateaux ou de
barres chocolatees si...

3 5% Il y avait plus d'options «faibles en
sucre»

1 gty lls avaient été fabriqués en utilisant
o des alternatives au sucre raffine
(par exemple, dattes / miel)

1 Oo/ lls étaient enrichis en vitamines /
o minéraux ou nutriments

Source : Etude on-line Mintel, Base 837 personnes de +16 ans ayant mangé des pdatisseries au cours du dernier mois (2018)

Tendances : @

gesundetaten.de

Weniger luckéﬁ?t siift

Hannah Frey

Campagne 2017 de l'assurance Maladie- 'AOK Plus - incitant a consommer des
produits moins sucrés avec la bloggueuse nutritionniste Hannah Frey

REE
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Une attention particuliere portée a la qualité des
ingrédients

Lidl Alpenfest Linzer Schnitten Bahlsen Comtess
avec huile de palme certifiée RSPCO Sans additifs ni conservateurs
Oct 19 Farine issue d’une filiére durable
Cacao certifié UTZ
Juin 2019

Source : GNPD, Mintel

UTZ est un
programme de
certification de

durabilite pour le cafe,
le cacao et le thé qui
certifie plus de 13000
produits. Son siege est
a Amsterdam

Tendances : @ s

S —

=~ :
\‘lmﬂif( '!\
™

, : . Al
T . ~7 \Q
Srirath b

FESTTAGS
TORTE

w

Schoko&aoen
Sahne

Conditorei Coppenrath & Wiese
Sans conservateur
Cacoa certifiée UTZ
Juillet 2019
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Une offre “sans gluten” bien installée

[ QUTEN

Mini-Muffins
Apfel-Zimt .

Lidl Mummy Meagz Rocky Road
Mini muffins sans gluten Vegan et sans gluten
Nov 2019 Fait a la main
Sept 2019

Source : GNPD, Mintel

Tendances : @

Schnitzer

Gateau aux myrtilles sans gluten ni lactose
Sept 2017
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Un sursaut d’activité sur le “sans lait” Tendances :

&

Croissance des allégations “vegan” et “sans produits laitiers™ dans I'offre produit - Allemagne

4 0% -
3.5% -
* Le gluten n’est pas le seul ingrédient
3,0% - qu’une partie de la population allemande
souhaite eviter.

2 5% -

* Nous pouvons souligner une croissance
2 0% - , : :

de I'offre sans lait porte par le

1 5% - mouvement vegan.
1.0% -
0.5% -
DIDD."EU - T 1

Vegan sans produits latiers

w2015 w2016 w2017 =2018 - 2019

Source: Mintel GNPD (1,426 results)
Nouveaux lanceements - Jan 2015 and Oct 2019

REE

57




_ °_0
Davantage d’options végan et/ou sans produits laitiers Tendances : @ @ s

Céﬁimw

Glutesn free

h“‘.‘n

“. -— - o

MORELLO CHERRY

BRAWNIE( @

BAOBAB

Melro's Best Simply Raw Brawnie Céliane Gluten-free TerraSana
100% raw, vegan, sans conservateurs, lait, ceuf, soja Sans huile de palme, lait, lactose et gluten Vegan et Bio
huile de palme, lactose et gluten Bio Sept 2019
Juillet 19 Jun 2018

REE

Source : GNPD, Mintel
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Tendances :

Une offre bio en expansion

-~ 4 nehmen,
= 3 bezahle!

4 Kuchenschnitten nehmen, nur
3 bezahlen! Die giinstigste Kuchen-
schnitte erhalten Sie gratis dazu.

9‘v4M‘£FQQ

Mini-Schnecken
verschiedene Sorten,
4 Stiick

Bioland-Schrot- und Kornbrot Himbeer-Schnitte frische Obstschnitte mit feiner Kondito-
500-g-Laib {1 kg = €6,80) rencreme, veredelt mit leicht sauerlichen Himbeeren, Stiick

Schnitzer La boulangére mini cakes au chocolat T PR
Sans gluten et Bio Bio Rustiaes Bauerro Kartiskrarctoon e
(Oct 19) Sept 2019

08 Wir @ Lebensmittel.

Exemple de prospectus Edeka mettant en avant les allegations Bio avec le
Label BIOLAND SOPEXJd

Source : GNPD, Mintel
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Les allégations “a chauffer au micro-onde” Tendances: g
augmentent —

A
] Qon(,ime“uc

(g)enuSY
" c/er Smcon

o "§ %’m

. - o‘-’-—- — ] ———————-

VIR i 55 )8 ~'.‘v'0 8 /i
NAGH CREPES-AR] sermn® . Bl Bt

i

@®

Vici Real is Good

Aldi Genuss der Saison

Crépes au Lid| Confiserie Lavakuchen
fourrage cerise . A réchauffer au
Oct 2019 Firenze Mohn- microonde

Streuselkuchen
Jan 2019

A réchauffer au
four ou microonde
Aout 19

Source : GNPD, Mintel
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BISCUITERIE
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o Sur les biscuits, la faible teneur en sucre
0 ° 0 et les avantages nutritionnels sont des
O atouts

o Il n'y a pas assez de biscuits sains
42 A) disponibles

5 50/ "Je ma_ngerais plus de biscuits s'ils étaient
o plus faibles en sucre

47? "Je voudrais voir plus de biscuits avec des
O  avantages pourla santé (par exemple,
omega 3, riches en fibres)"

Base: 1,693 internet users aged 16+ who have eaten sweet and savoury biscuits tn the last 6 months

Tendances : @
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Durable, bio et Fairtrade en top

Principales allegations sur les produits de biscuiterie - Allemagne

40% -
3o% -
30%
25%
20%
15%
10%
2%
0%

Source : GNPD, Mintel — Nouveaux produits lances entre Janvier 2015 et Octobre 2019 — 2 696 résultats

m2015
w2016
w2017

2018
2019

Tendances : é

* L’'approvisionnement en matiere
premiere durable tient une place
importante dans I'innovation produits.

 Un biscuit sur quatre lancé en 2019 était
Bio.

* L'offre Vegan s’étoffe

* Les céréales completes sont davantage
utilisees pour améliorer le profile
nutritionnel.
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Forte croissance des produits riches en protéines et Tendances ° @
réduits en sucre

allégations en forte croissance - biscuits sucres, Jan2015—-0ct 2019

3,9% -
3,1%
3,0% -
e Les allégations liées a la santé sont en forte
2 5% - augmentation depuis 2015.
m2015
2 0% - 2016  Notamment celles liées au taux de sucre. Les
produits réduits en sucre représentent 3%
5o =201/ des lancements en 2019. Le sans sucre (0%
= 1,3% = 2018 sucre) represente 1,5% des lancements.
1 0 m 2019
5 - . .
’ * Les allégations de type « riche en
protéines » sont eégalement en croissance.
0,9% -
0,0% -

faible/reduit en sucre riche en protéines sans sucre

Source: Mintel GNPD (2,696 results)
Nouveaux produits lancés entre Jan 2015 and Oct 2019
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Les marques offrent des alternatives moins sucrées Tendances : @

Allos Hafer Nutri+ Natur Haferkeks Bahlsen Leibniz Josef Manner Volkorn
-35 % de sucre par rapport a des produits similaires -30% de sucre par rapport a un biscuit classique -30% de sucre par rapport a des produits similaires
Oct. 2019 Mar. 2019 Jan. 19

REE

Source : GNPD, Mintel
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Forte croissance des produits riches en proteines et

redults en sucre

Q00 1u34ng

JNO00I FLIHM

Gymper White Cookie
21g de protéines
Sept. 19

Source : GNPD, Mintel

Tendances : @

Body Attack Protein Cookie
40g de protéines
Juil. 19

Fitnesshotline Best Body Protein Waffeln
Contient 36% de protéines

Déc.. 18
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Speécialistes et distributeurs densifient I’offre Bio Tendances : é

o DINKEL £
SPERULATIUS

mit Zimt & Nelken

DM Bio
Une gamme Bio dédiée
Oct. 19

Source : GNPD, Mintel

VERDUIJN e =

oP/ FINS Mumu -
- » . o -nw
- .

Verduijn's Bio Feine Apfel Zimt Waffeln Alnatura Kokosmakronen
Bio EU Green Leaf logo Logo EU Green Leaf, BIO and BIO7Initiative
Feb. 19 Oct. 19
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Huile de palme et cacao certifiés deviennent la norme

Source : GNPD, Mintel

m Rolle

Lambertz Nussecken
Fair-Trade Cocoa Program

Certified Sustainable Palm Oil logos

Oct 19

KExs Mt 9 -\ L2
(q ZARTSCONMELTENDER
onnunsu

NU5S-NOUGAT-(RENE

J A Prinzen Rolle

- - unterstutzt mit
% 2 | UTZ nachhaltigen %

190 Kakaoanbau.
www.prinzen.de Kakao

ASPO-1106174

Griesson Prinzen Cremys
Cacao UTZ
Huile de palme RSPCO
2019

e_O
Tendances: =Sa

‘(‘S‘ R
@t

SPEKULATIUSCREME

Coppenrath Speku-Duett Spekulatiuscreme
Utilise de I"huile de palme RSPCO
Remplace la barquette plastique par du papier
Nov 2019
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| es Allemands sont ouverts aux farines alternatives

« Qui - je suis interesse par l'achat de biscuits a base de graines alternatives (amarante,
quinoa, chia, etc.) »

60% -
50% - Dmkel Haferkeks
mlt Kokosflocken

40% -

30% -

20% -

10% -

0% | | L'utilisation de I'épeautre, I'avoine et

du quinoa progresse

France Allemagne considérablement depuis 2015

Base: France - internet users aged 16+ who have eaten sweet and savoury biscuits in the last 6 months (1717)
Base: Germany - I internet users aged 16+ who have eaten sweet and savoury biscuits in the last 6 months (1693)
Source: Lightspeed/Mintel
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Un marche contrdlé par les distributeurs

Distribution des lancements entre marques nationales et MDD, Jan. 2015 — Oct. 2019

 Les marques de distributeurs
dominent largement le marche de
la viande en Allemagne.

* Ces dernieres controlent 60% des
volumes (source Mintel MMS -
2018) et 52% du marcheé en valeur.

2015 2016 2017 2018 2019 (Jan-Oct)

B MDD B MARQUES NATIONALES

Source : GNPD, Mintel — Nouveaux produits lanceés entre Janvier 2015 et Octobre 2019 — 222 résultats
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: z . c : : .0
Le Bio concurrence par de nouvelles certifications Tendances | os%= é @

Principales allégations, viande rouge, Jan. 2015 - Oct. 2019

* Depuis 2015, on note une diminution
sensible du nombre de produits Bio.

13%

10% 10% 10% * Les distributeurs semblent se tourner vers
8% de nouvelles certifications type
4% « Haltungsform » peut-étre moins
l I - I I contraignantes (cf slide 29)
&qﬁ? %.;, @5’“ a&‘: - Emballages écologiques en croissance,
D-.:L‘* ﬁﬂ‘ E:a“:“ (ﬁ“ notamment ceux qui permettent une
o\ & 2 & réduction en plastique.
.,fb% *{bﬁ . q,q: ﬁﬂ¢
¥ N o \ﬂ"}
N QSQ &
N
RS
>
&

w2015 m2016 w2017 2018 w2019 (Jan-Oct)

REE

Source: Mintel GNPD (222 results)
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Forte augmentation des revendications durables

20%

18%

16%

14%

12%

10%

8%

6%

40

2%

0%

Allegations a forte croissance, viande rouge, Jan. 2015 - Oct. 2019

m2015
m2016
m2017
w2018

10%

8%

elevage reduit en matiere emballage premium emballage
ecologique/durable grasse recyclable ecologique

Source: Mintel GNPD (222 results)

Tendances : oo @é @

m 2019 (Jan-Oct)

* Encore une fois, la réduction de
I'impact environnemental est un
theme central.

* Les allegations liees au
déeveloppement durable sont en forte
croissance incluant celles liées a
I'emballage « vert ».

REE
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Bio et plus... Tendances : aoa é H

Naturland 'Naturland
Netto BioBio Dennree Konigshofer Rewe Rewe Bio
Bio + logo WWF + Haltungsform niveau 4 Bio + logo Naturland Bio + logo Naturland
Jun. 19 Mai 2019 Mai 2019

REE

Source : GNPD, Mintel
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Haltungsform: du niveau 1 au niveau 4

Haltungs-
form

%
nr.-m :
staiinattuna S

:

naltungsfermde

T.GEMISCHT VOM ik 4

SCHWEIN & RIND- HiE==}

-

T 23062009 H d ltU n g S-
= | form

| haltungsform.de

Tendances : é ”

Haltungs-
form

—
_ Premium

haltungsform.de

Un niveau 4 qui garantit plus d'espace de vie pour les animaux et plus de temps passé a brouter en plein air en accordance avec les normes Bio.

Source : GNPD, Mintel
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Un effort important sur la reduction d’emballage

Lidl Landjunker Selection Rumpsteak Dachsberger & Sohne Rocky Netto BioBio Roastbeef
Avec emballage plastique réduit de 40% Mountains Beefsteak -60% de plastique
Apr. 2019 Avec emballage plastique réduit de 70% Logo WWF
Apr. 2019 Feb. 2019

REE

Source : GNPD, Mintel
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CHARCUTERIE



L’innovation concerne tres largement la charcuterie a

base de porc

90% -
82,9% 81.5% 81.6% 81,0%
80% -
70% -
60% - * Le porc représente 80% des lancements
500 - Emporc sur la catégorie.
mpoulet
40% - =dinde * Environ 29% des progluits de charcuterie
sont a base de dinde ou poulet.
30% - = autres
50% - « Une répartition stable depuis 2015.
10% -
0%

2015 2016 2017 2018 2019

Source : GNPD, Mintel — Nouveaux produits lancés entre Janvier 2015 et Octobre 2019 — 2 247 resultats
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Une charcuterie de volaille positionnée sur I’axe sante Tendances : @

(.u \TIS| |
kn)-l 4
|'Nllhr

Stockmeyer Sportler Genuss salamid e volaille Herta Finesse Thai-Kokos-Style Reinert Barchen Zarte Geflugel-Mortadella
-50% de matiere de grasse par rapport a un salami Faible en matiere grasse -30% matiere grasse
de porc Riche en protéines Nov. 2019
Riche en protéines Oct.2019
Oct.2019
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Importance des allégations sans gluten et sans lactose Tendances : @

Principales allégations produits — Charcuterie, 2015- Oct 2019

32%

 Environ un tiers des produits de
charcuterie sont sans gluten et ou
lactose. Certes tres courantes ces
allégations ont tendance a
11% diminuer depuis 4 ans.

3% 3% * Beaucoup de produits de
*—.—. charcuterie disent étre sans

' additifs. En particulier sans

exhausteurs de gout, aromes ou

< colorants artificiels.

m2015 m2016 m2017 2018 m 2019 (Jan-Oct)

Source : GNPD, Mintel — Nouveaux produits lances entre Janvier 2015 et Octobre 2019 — 2 247 résultats

REE

30




" .. Tendan :
Le « sans nitrites » pas aussi important qu’en France endances é @

% de nouveaux produits de charcuterie avec allégation sans nitrates/nitrites —Jan 2018 a Nov 2019

6% - 6%
Les allégations de naturalité sont
59, - présentes sur la categorie:
49, - =sans exhausteurs de gout
»sans phosphates
30 . =sans aromes ou colorants artificiels
=sans OGM
2% - 204
Mais le débat sur les
19, - nitrites/nitrates ne s’exprime pas
encore d'une facon aussi intense
qu’en France.
0% . .

Allemagne France

source: Mintel GNPD
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Des allégations sans gluten ou lactose plutot la pour Tendances @
rassurer le consommateur

-

= " Dulano ==

MUNCHNER =
WEISSWURST

Thomas Kurz Bierschinken Juffinger Bio Lidl Dulano Selection Minchener Weisswurst
Sans OGM, exhausteurs de gout, gluten ou sans gluten, lactose OGM, exhausteurs de gout, sans gluten ou lactose
lactose phosphates ou émulsifiants Juil. 2019
Dec. 2019 Nov. 2019
SOPEexa

Source : GNPD, Mintel
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Un segment “enfant” plus developpeé qu’en France

bl FLEISCHWURST

E@ fURD _..".1‘

.‘t -
*. PO . -

Ferdi Fuchs Mini Leber Wurst Edeka Bio Barli Solde Disney Kuche Fleischwurst
Enrichi en vitamines et calcium Bio + logo WWF -30% de matiere grasse
Oct. 2019 Juin 2019 Sept. 2019

REE

Source : GNPD, Mintel
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. _O
Durable, écologique et éthique Tendances : o%= é H

Allégations a forte croissance, charcuterie, Jan. 2015 - Oct. 2019

7,0% - - 250%
215% .
6,0% - e ~°” 199% ey 199%
Ps - 200%
174%
5,0%
.4f3% . o 3 o
2 0% - 150% * La aussi, il semble que les marques se positionnent de plus
' en plus sur I'axe du “développement durable”.
3,0% 100%
3 0% e Les allegations liees au bien-étre animal croissent
’ fortement depuis 2015.
- 50%
1,0%
0,0% . 0%
méthode de produit écologique calcium ajouté/riche éthique - animal édition limitée
production durable en calcium
M2015 W2016 M2017 W2018 M2019(Jan-Oct) @ % change 2015-2019
Nombre de produits de la Catégorie
Source: Mintel GNPD (2,247 results) Charcuterie avec les allegations AOP-IGP

(depuis 2017)

A l'inverse, les labels de qualite AOP/IGP sont beaucoup moins visibles qu'en France.

Les rares produits disponibles avec ce type de certifications sont étrangers et principalement en
provenance d'ltalie et du Tyrol autrichien.

50

REE

Sources: GNPD - Mintel
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Des industriels qui utilisent des énergies plus propres Tendances : é

B/’O

a SCHINKENW U_RST

Mit Rio Fietsc s von deut schen Noturland Holen

= €N
Miihlen Schinken ¥ %

-

Handl Tyrol Bio Rugenwalder Muhle Gegrillter Rewe Bio Schinkenwurst
Utilise 100% d’énergie verte/renouvelable Produit avec 100% d’énergie verte Porte le Label Naturland qui contribue a la protection
Oct. 19 Juil. 19 du climatet des ressources en eau
Jan. 2019

REE

Source : GNPD, Mintel
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FROMAGE

REE
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Les fromages trancheés a pate cuite parmi les plus

populaires

Lancement de nouveauX produits par type de fromage —Jan 2015 to Nov. 2019

05 -

100% Les MDD sont de loin les leaders du marché en
90% - volume, avec une offre de plus en plus large, des
3004 - prodgits allant de I'entrée de gamme au

premium, méme chez les Discounters.
0% -
60% - * Les fromages a pate dure sont les plus
0% - populaire en Allemagne. Parmi eux, les

Butterkase, Hartkase (cheddar), Maasdam,

40% - Gouda, Emmental...
30% -

* Les formats tranchés sont les plus populaires
20% -
10% - * Les formages a pate molle sont généralement

00 - importés ou produits localement en s’ inspirant

2015 2016 2017 2018 2010 de modes de production francais.

= Fromage a pate cuite/semicuite mFromage a pate molle/semi-molle  mFromage frais = Fromage fondu - Les fromages a cuire (BBQ, poéle) sont trés

répandus.

Source : GNPD, Mintel — Nouveaux produits lances entre Janvier 2015 et Novembre 2019 — 2 769 resultats

REE

37




Le « sans OGM » en forte croissance Tendances ; @ é

Principalesallegations, fromage - 2015—- Oct. 2019

37%

* Le Bio est bien représente sur la
catégorie fromage mais c’'est
I’'allégation « sans OGM » qui gagne le
plus de terrain sur les dernieéres cinq
années.

- L'allégation sans lactose est aussi en
forte croissance est aujourd'hui présente
sur 1 produit sur 3.

Sans/faible en Emballage  Sans OGM Bio Sans additifs Vegétarien  Sans gluten Qualite Reduit en
lactose pratique ou SUperieure matiére
conservteurs grasse

m2015 w2016 w2017 m2018 m 2019 (Jan-Oct)

REE

Source : GNPD, Mintel
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Forte communication sur le sans OGM Tendances : @

nurh_&%ﬁf"
_Gouda

083 ] T,
‘\\\ A U L/ F o
- ; V.‘ > ay ¥

-~
S

. nci‘ hc!.
. ReAS . Nusstg-mild
3 ' 1009 10U

) ‘ll A4 "" v ‘
bergoauernmilch

Landliebe Sahnig-Mild Butterkase Aldi Hofburger Gouda Stegmann Emmentaler
sans OGM, colorants, conservateurs sans OGM Snsn OGM et conservateurs
Oct. 2019 Oct. 2019 Aout 2019

REE

Source : GNPD, Mintel
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Des produits riches en protéines a destination des Tendances ° @
athletes occasionnels

100% Notuwal Cheese, made with 1009 Brtish Cara's Malle

KORNIGER

EIWEIB:
S
Lidl Skyrella Netto Viva Vital Frischkase Classic Eatlean Protein Cheese
un mix entre Mozarella et Skyr riche en protéines pour une bonne santé osseuse 36% de protéines et seulement 3% de matiére grasse
riche en protéines (22%) Jan. 19 Avr. 2019

Oct. 2018

REE

Source : GNPD, Mintel
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Des allégations « sans lactose » bien visibles sur les
emballages

& _B_

. /
MERCASTILLT N

W Zarte
~Scheiben

EINZIGARTIGE CRe miGKEIT

Aldi Roi De Trefle Netto Gutes Land Classic Cremiger Weichkase
Sans OGM naturellement sans lactose
Sans lactose Oct. 19
Oct. 19

Méme si certains de ces produits sont naturellement sans lactose,
on notera que l'allégation est plus visible qu’en France.

L'origine France peut également appuyer I'aspect premium.

Source : GNPD, Mintel

Kaufland Fromage
du Calvados
Janvier 2020

Zott Bayerntaler Schnittkase

Sans lactose et gluten

Oct. 19

Aldi Nord Coq d
France
Sans OGM / Sans
lactose
Nov 2019

Tendances :

Norma Leckerrom
Juin 2019

REE

91




Le premium passe avant tout par la mise en avant de la

Les labels de qualité AOP/IGP, garantissant I'origine géographique de production, sont moins visibles qu'en

France.

Les rares produits disponibles avec ce type de certifications sont étrangers et principalement en provenance de

gualité du lait

Les références a la qualité du lait ou a sa provenance sont plus importantes qu'en France.

; Béfj‘afder D’ y
Bergbauern

Bergader Berbeuern Kase

lait garanti provenant de fermes de montagne avec
des prairies de 100 herbes différentes, censé
produire le meilleur lait.

Provient exclusivement de petites exploitations
familiales avec environ 30 vaches.

Oct. 2019

France, I'ltalie la Suisse ou les Pays-Bas.

Herzhalt-wirzig
e \': 09, Al lgauer —
Bergbauernmilch

Stegmann Alpgauer

Fait a partir de 100% de lait fermier des montagnes
de I'Allgau.

Aolt 2019

Tendances : @ :&&

lait 100% de la région du Schleswig-Holstein.
Juil. 2019

Nombre de produits de la catégorie
Fromage lancés avec les allégations
AOP-IGP depuis 2017

120

400

Source : GNPD, Mintel

REE
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Le Vegan represente deja 4% de I’offre produit Tendances : @

VEGANE ©
GenieBerscheiben

Lam Leniefern sl Brot wier par rem
o hewitureh

Happy Cheeze Happy White E.V.A SimplyV Aldi Mein Veggie Tag The Wonder Burger
Cajou fermenté a base d’amande et d’huile de coco a base d’huile de coco
EcoVeg logos Juil. 2019 V-Label
Oct. 2019 Nov. 2019
SOPEexa

Source : GNPD, Mintel
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Comme pour la charcuterie, le segment « Enfant » est
tres bien déeveloppe

'ERTE EDITION

ENEASERT) SEIT w7

ON 0
it BUT TERKASE

@aus dem Aligau -

. " t “ }' v 1 o
Otne Aromen & L-ﬂmﬂffc

Hochland Ponyhof Milkana Tolle Rolle Baackes & Heimes
Avec 3 designs d’animaux Naturel et riche en calcium Lapin de Paques
Faible en sel Edition limitée Mars 2019
Riche en calcium Avril 2019
Nov. 2019

REE

Source : GNPD, Mintel
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