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Objectifs et méthodologie

Cette étude, financée par le Ministére de I'Agriculture et de I'Alimentation,
a pour objectif de dégager les grandes tendances en matiere de
consommation ainsi que le marketing qui en découle, dans le secteur de
I'alimentaire au Canada. Il s’agit d’identifier les leviers porteurs en matiéere
de positionnement marketing, d’allégations ou de présentation produit qui
permettront de dégager des bonnes pratiques dont les produits francais
pourront s'inspirer.

Ce travail a été mené par Sopexa. Les informations ci-aprés se basent
sur différentes sources bibliographiques, la connaissance du marché local
des équipes de Sopexa Canada ainsi que sur les analyses du spécialiste
mondial de I'étude des tendances, la société Mintel. Les données fournies
par Mintel sont essentiellement déclaratives et obtenues a partir
d’échantillons représentatifs de la population canadienne.

Pour cette étude, 4 tendances de consommation ont été décryptées au-
dela de I'état des lieux des habitudes alimentaires observées en Canada.
Ces tendances ont été sélectionnées a partir des données de Mintel, de la
presse généraliste et spécialisée ou des réseaux sociaux, ou les
consommateurs s'expriment spontanément 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.
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En synthese

4 grandes tendances de consommation impactant le marketing alimentaire ont été identifiées et peuvent représenter des opportunités
pour les marques francaises :

La recherche des bénéfices santé et du bien-étre émotionnel. Plus que jamais les Canadiens ont besoin de consommer des produits
sains. Ces derniers sont absolument conscients d'un lien entre bien-étre émotionnel et alimentation et sont demandeurs de produits
porteurs d'allégations fonctionnelles.

Des modes de consommations particuliers qui poussent a I'innovation. Durant ces dernieres années de nombreuses innovations ont
émergé portées par les tendances alimentaires mais également par les habitudes bien ancrées dans la culture locale (comme le
snacking). La demande de produits plus sains ou encore la légalisation du cannabis poussent les entreprises a proposer de nouveaux
produits.

Prise de conscience environnementale et développement durable. Sans surprise, I'achat local, et particulierement dans I'alimentation est
en progression. Les Canadiens souhaitent aider et protéger les acteurs locaux. lls sont méfiants envers les engagements des entreprises
et expriment beaucoup de confusion sur ce qui représente ou non un produit durable.

Vers un mode de vie plus simple. Ces derniers mois ont contraint les Canadiens a passer davantage de temps chez eux. Beaucoup d’'entre
eux se sont remis aux fourneaux et ont cuisiné beaucoup plus de fait maison. Le rythme de télétravail a favorisé le grand retour des petits-
déjeuners et la recherche constante de nouvelles idées de plats a préparer. Le manque de temps, et parfois de culture culinaire, a aussi
permis I'émergence d’'entreprises de livraison de repas préts a cuisiner.
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En synthese

Forts de ces tendances, différents leviers marketing ou pratiques de communication paraissent intéressants a activer pour les marques
francaises afin d’émerger auprés des consommateurs canadiens parmi lesquels:

« Mettre en avant des allégations santé et/ou de bien-étre.

* Introduire sur le marché des collations qui s’adaptent au mode de vie des Canadiens, qu’elles soient saines mais tout en restant
réconfortantes.

* Proposer des innovations produits, que ce soit sur le format ou encore la saveur.
» Proposer des alternatives protéinées.
« Etre transparent sur ses produits en matiére d’éthique, d’environnement et de label propre.

« S'engager dans le développement durable et mettre en place des actions concretes. Et communiquer de maniere claire a ce sujet en
s'appuyant sur I'expertise de partenaires indépendants (ONG, App. de notation...).

» Investir en recherche & développement afin de proposer des emballages innovants et écoresponsables.

» Miser sur des produits qui ne sont pas ou peu produits localement, plutét que sur des catégories déja fortement exploitées par des
acteurs locaux.

» Exporter des produits pour un petit-déjeuner a la francaise !

» Devenir une source d’inspiration pour les ménages canadiens en étant force de proposition pour donner des idées de recettes, et
repenser l'utilisation de ses produits de maniére originale.

« S'associer avec des entreprises de livraisons de repas préts-a-cuisiner.
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Présentation du marche
canadien
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Le marché canadien en quelques chiffres ™

Seme Principaux produits importés par le Canada (2020)

37,7 Mio Habitants

Place de la France 0,9% & entre 2019/2020

parmi les fournisseurs
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Sources : Statistics Canada, Eurostat, TDM, FMI, worldometers.info
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Un marché de provinces

Malgré un territoire trés étendu, 20 fois plus grand que la France, le Canada ne compte que 37,7 millions d’habitants. Plus de 80% vivent
prés de la frontiére avec les Etats-Unis, dans les grandes régions urbaines qui réunissent plus de 64% de la population.

Le pays est divisé en 10 provinces et 3 territoires fédéraux. La « cOte ouest » est constituée de la Colombie Britannique, de I'Alberta, du
Saskatchewan et le Manitoba alors que la « cote est » correspond au Québec et a I'Ontario. Ces deux zones concentrent la majorité de la
population canadienne. Alors que le Canada possede un gouvernement qui est titulaire du pouvoir exécutif, chaque province est
souveraine sur le plan Iégislatif et possede également son propre gouvernement.

RUsSIE

L'histoire, la démographie et la situation
économique sont a l'origine de différents
profils de consommation et d’habitudes
d'achat, propres a chaque zone et
province.

Alaska Feacdiond ke R
(Etats-Unis. Sresd
d'Amérique) $

Pour comprendre le marché canadien, il
faut prendre en compte ces facteurs, et
la fagon dont ils agissent sur les
comportements de consommation.
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Atlantique Source - Statistique Canada, Division de la démographie

Crédit image: Parcours Canada Crédit images: Statistiques Canada

Sources: CCl francaise au Canada, Statistics Canada, Statistics Canada



https://www.ccifcmtl.ca/services/pourquoi-le-canada.html
https://www150.statcan.gc.ca/n1/pub/91-214-x/2015000/section04-eng.htm
https://www150.statcan.gc.ca/n1/pub/11-627-m/11-627-m2020062-fra.htm
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Démographie du marché canadien

Sur le plan démographique, 2 éléments sont a
prendre en compte le vieillissement de la
population et une forte immigration.

Entre 2019 et 2020, le Canada a connu son plus
faible accroissement naturel jamais enregistré
(+74 571 individus). Une situation fortement liée au
vieillissement de la population.

La population sur le territoire national a tout de
méme augmenté de +1,1% entre 2019 et 2020.
Selon Statistics Canada, la croissance récente (la
plus élevée parmi les pays du G7), est
principalement liée a I'immigration.

En 2016, un peu plus d'1 personne sur 5 (22%) était
née a l'étranger. Statistics Canada prévoit que la
proportion atteindra entre 25% et 30% d'ici 2036.
Selon cette méme étude, prés de la moitié (48%) de
la population née a I'étranger est née en Asie (y
compris au Moyen-Orient), tandis qu’une proportion
plus faible est née en Europe (28%).
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N:B. N-E.

Crédit images: Statistiques Canada

PROPORTION ET PREVISION DES PERSONNES NEES A
L'ETRANGER AU CANADA ENTRE 1981-2036

Distribution par age et sexe de la population, 2020, Canada
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Sources: Mintel Reports, Attitudes Toward Healthy Eating: Incl Impact of COVID-19 - Canada - December 2020; Statistics Canada

Malgré le vieillissement de la
population et une augmentation
des « baby boomers », le Canada
enregistre tout de méme Ia
deuxieme plus faible proportion
de personnes agées de 65 et
plus (17,2%). A titre d’exemple,
elle atteint 20% en France.



https://www150.statcan.gc.ca/n1/pub/91-215-x/2018002/sec2-fra.htm

Le cas du Québec et sa communauté

francophone

Le Québec est la province la plus grande du Canada. De par son
histoire, cette province a pu préserver et développer ses
particularités en matiere de langue, de culture qui different du reste
du Canada.

Les langues officielles sont le francais et l'anglais, mais la
communauté francophone reste la plus importante avec 73,5% des
habitants déclarant parler frangais.

Selon le ministere de I'agriculture, des pécheries et de 'alimentation
du Québec (MAPAQ), en 2019, les premiers marchés d’importation
étaient I'Union Européenne (31%) et les Etats-Unis (21%). Alors que
dans le reste du pays, le premier marché fournisseur reste les Etats-
Unis (61,4%) suivi par 'UE (12,7%).

Cela démontre que le Québec est encore tres tourné vers I'Europe et
de nombreux produits européens ont pris une place importante dans
les habitudes alimentaires. On retrouve principalement les boissons
(avec et sans alcool), le cacao et les préparations a base de cacao,
les produits laitiers et les préparations alimentaires.
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Zoom sur les importations de produits francgais

La part de marché valeur de la France dans les importations
québécoises était de 3,6% en 2020, pour environ 2,2 milliards
d'euros. Le Québec comptait par ailleurs pour 50,7% des
importations canadiennes de produits francais.

Le vin est la premiere denrée importée de France par le Québec
(10,5%).

Les produits francais bénéficient d'une bonne image et sont

considérés comme des produits savoureux et répondant a un
savoir-faire reconnu.

Sources: MAPAQ; Protegez-vous.ca; Le Québec économique; Banque de données des statistiques officielles sur le Québec;


https://www.mapaq.gouv.qc.ca/fr/md/statistiques/Pages/Importationsinternationales.aspx
https://www.protegez-vous.ca/sante-et-alimentation/dou-vient-ce-quon-mange
https://qe.cirano.qc.ca/theme/activite-economique/commerce-exterieur/tableau-principaux-pays-dexportation-dimportation-quebec-canada-2019
https://bdso.gouv.qc.ca/pls/ken/p_afch_tabl_clie?p_no_client_cie=FR&p_param_id_raprt=1623
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Produits francais et libre-échange

Le Comprehensive Economic and Trade Agreement (CETA) est un accord commercial
bilatéral de libre-échange entre I'Union européenne et le Canada. Signé le 30 octobre
2016, il est entré en vigueur provisoirement le 21 septembre 2017.. non sans avoir
suscité de nombreuses critiques.

Il réduit drastiquement les barrieres tarifaires et non-tarifaires aux échanges
commerciaux, mais s'étend également a de nombreux autres aspects liés a I'exportation

des biens et des services, ainsi qu'aux possibilités d'investissements des entreprises KTipiak)
européennes et canadiennes. En pratique, il doit réduire la quasi-totalité - pres de 99 % - 'Quinoa
des barrieres d'importations, permettre aux entreprises canadiennes et européennes de e

participer aux marchés publics, de services et d'investissements de l'autre partenaire, et
renforcer la coopération entre le Canada et I'UE en termes de normes et de régulation.

Depuis le 21 septembre 2017, seule la partie du CETA qui dépend de la compétence
exclusive de I'UE (soit 90 % de I'accord) est donc entrée en vigueur. L'application totale
de l'accord ne sera possible qu’aprés sa ratification - en cours - par les parlements Fomy
nationaux et régionaux des 27 Etats membres. T

\

Mouton Canel

w

Exemples de produits frangais importés par le Canada

|
!

En 2019, les échanges bilatéraux de biens entre la France et le Canada ont atteint un
montant de 6,79 Md€ (+8%) avec des exportations francaises a destination du Canada
s'élevant a 3,75 Md€ (+11%). Le solde de la balance commerciale des biens France-
Canada reste nettement excédentaire avec 708,6 M€ (+62%).

Sources: Toute I'Europe, Economie.Gouv.fr



https://www.touteleurope.eu/economie-et-social/qu-est-ce-que-le-ceta/#:~:text=La%20Commission%20europ%C3%A9enne%20estime%20qu,les%20%C3%A9changes%20commerciaux%20UE%2DCanada.&text=En%20effet%2C%20si%20de%20nombreux,coop%C3%A9ration%20r%C3%A9gulatrice%20des%20deux%20partenaires.
https://www.tresor.economie.gouv.fr/Articles/7aaf0ee3-bdff-4d6b-9fac-47ac55a492ca/files/769b8e37-7658-434d-b47e-374965c4749d

La distribution au Canada

Compte tenu des grandes distances et de la taille de population relativement faible, le marché de la
distribution est plutét homogéne sur I'ensemble du territoire. La distribution de produits agroalimentaires
est dominée par 3 grandes chaines dédiées a l'alimentaire et 2 magasins généralistes qui vendent

également de l'alimentaire.

Ces 5 distributeurs concentrent 75% du marché en valeur. Ce sont I'équivalent des super et hypermarchés
francais. Chaque chaine posséede des magasins axés discount, hard discount et réguliers sous différentes
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banniéres.
UVO;;T Part de marché valeur des distributeurs au Canada (2019) Magasins indépendants
Company Autres14,7% . .
Inc. 0,9% Dollarama Les Canadiens se rendent également

0,6%

Loblaws/Shoppers

- %
Couch-Tard 1,5 Drug Mart 27,2%

Overwaitea Food
Group 3,7%
Co-ops 3,2% "

Walmart
Walmart 7,8%

(3]
&
(]
Costco 8,4% § Sobeys/Safeway

Metro/Jean_—~ 21%

Coutu 11%

dans des petites épiceries de quartier,
indépendantes.

lls s’y déplacement principalement
pour des produits frais.

Les dépanneurs

I s'agit de petites
épiceries, restant
ouvertes tard le soir. Elles
se trouvent dans les
zones d’habitation.
Comme leur nom
I'indique, elles viennent en
aide lorsqu'on est « en
panne » : si on a oublié le
sucre, des bananes, une
ampoule, du café...

Sources: Guide pratique du marché canadien, Centre du Commerce international marocain; USDA Canadian Retail Sector Overview



https://www.intracen.org/uploadedFiles/Guide_pratique_marche_Canadien_annexe.pdf
https://apps.fas.usda.gov/newgainapi/api/report/downloadreportbyfilename?filename=Retail%20Foods_Ottawa_Canada_7-10-2019.pdf

Le Canada posséde des marques de distributeurs (private label) trés
connues de la population et trés appréciées. Elles représentent 30% des
ventes en volume du commerce de détail. Ce chiffre reste encore faible par
rapport a des pays comme la Suisse (53%), la Belgique (42%) ou encore la
France (34%). Cependant le succés de ces marques est en croissance, et
elles prennent de plus en plus de place dans les linéaires.

Beaucoup de consommateurs, en particulier ceux a faible revenu et les
ménages de classe moyenne ont tendance a étre attentifs aux prix. Ce qui a
créé une forte demande pour les produits de marque privées et a prix
promotionnel. Ces derniéres années, les marques privées ont décidé d’attirer
de nouveaux consommateurs en proposant des produits plus premium, avec
des allégations de santé et axés sur la saveur.

On peut donc observer deux gammes de MDD dans les rayons : certains
produits axés sur la valeur, et d'autres positionnés sur du haut de gamme.

Exemples de ;
produits MDD becfless

St e b o et
BURGER INCONTESTABLE'

sans boe

[l h————

4529 4 oz
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Des marques distributeurs tres présentes

Ces marques privées adoptent les mémes stratégies
marketing que les marques nationales. Les chaines
d’alimentation repensent leurs magasins afin de laisser
plus de place a leurs marques et lancent des produits
Innovants  pour s'adapter aux tendances de
consommation.

On peut citer par exemple, pour le Québec, les produits de
marque Compliments chez IGA, ou encore Irrésistible et
Sélection commercialisées dans les supermarchés Metro
et Super C.

A la question, « est-ce que les MDD représentent une
bonne alternative aux marques nationales? », 70% des
personnes interrogées dans le cadre d'une étude de
Nielsen ont répondu positivement. Les répondants
ont donné les raisons suivantes:

Qualité comparable |GGG 63%
Bon rapport qualité prix [N 62%

Prét a payer plus pour des MDD I 34%

Sources: USDA Canadian Retail Sector Overview ; Canadian Grocer: private label ramps up; Canadian Grocer: the rising power of private label



https://canadiangrocer.com/private-label-ramps
https://canadiangrocer.com/rising-power-private-label

Taste
France

Zoom sur la vente de boissons
alcoolisées

La distribution de boissons alcoolisées est réglementée par les
Commissions des alcools dans chaque province. Ces magasins d’Etat ont
le monopole d'importation et de vente au détail.

Lorsque qu'un producteur souhaite accéder au marché canadien, il doit
étre représenté par un agent d’'importation (courtier) gui va promouvoir son
produit a la Commission dans chaque province ciblée, qui décide ou non
de le référencer puis de le commercialiser.

M =1 Les Commissions principales sont:
E O l - La Société des Alcools du Québec (SAQ)
i - Le Liquor Control Board of Ontario (LCBO)
- La British Columbia Liquor Distribution (BCLD)
Exemples de campagnes de communication - L’Alberta Gaming Liquor Commission (AGLC)

pour des Interprofessions francaises . , . . , \ .
Certaines catégories de boissons, encadrées par des regles strictes,

peuvent étre vendues en dehors de ces magasins d'Etat qui détiennent
85% des ventes en volume. Ces canaux de distribution alternatifs sont les
épiceries, les dépanneurs, les magasins-agences et les établissements de

producteurs. BC LIQUORSTORE
| : Les magasins d’Etat ont leurs propres réglementations (étiquetage, prix, -
il communication, etc.) et proposent des programmes de promotion propres -‘ AGLC
a chacune. S Ccices Avortans can st

Sources: Export Agence; Accord de libre-échange canadien: lois sur I'alcool du Québec


https://export.agence-adocc.com/fr/fiches-pays/canada/vin/circuits-de-distribution
https://loisalcool.ca/quebec/
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Quelle incidence la pandémie
| -
€S eIrecs ae Ia Lovi a-telle oue sur vos finances?
. : : , . s . o A
Lorsque 'on s’adresse aux Canadiens, il faut s'adapter a la nouvelle réalité. La pandémie a modifié ® A0 inciience sur
leurs habitudes, leurs attentes et certains de ces changements vont surement perdurer. mes finances
Prudence : la pandémie a rendu les Canadiens plus économes. Méme si 40% des Canadiens 0 Moo
déclarent que la pandémie n'a pas eu d'influence sur leurs finances, ils sont une proportion A 35 sont légarement
similaire a dire qu’ils dépensent moins pour des articles non-essentiels. détériorées

Passage au numérique : comme partout dans le monde, la crise sanitaire a accéléré la transition
numérique. Les Canadiens deviennent de plus en plus a l'aise pour utiliser des outils numériques @ 12 % Mes finances se

. . . , . b
comme des applications ou des sites web, toutes catégories confondues. sl

La sécurité des données : la population est tres sensible aux questions de confidentialité. Mémes
s'ils sont plus enclins a utiliser des outils numériques, ils le font dans un souci de confidentialité et g % Mes finances se
demandent aux entreprises une transparence et de la sécurité en échange de leurs données. &[I sont légérement

améliorées
L'achat local : celui-ci a été remis en avant avec la pandémie. Les commerces indépendants et les
producteurs ont souffert de cette crise (on pense notamment aux restaurateurs). C'est pourquoi T e
les Canadiens souhaitent soutenir les commerces locaux et ceux qui s’engagent envers (&ﬂ 1 /6 sont 522323359
I'environnement, des causes et qui favorisent l'inclusion. améliorées

Enfin, siles Canadiens sont des clients fidéles, il ne faut pas tenir leur allégeance pour acquise.

@ 2% Me sais pas

O

Source : Etude KPMG: s'adapter au consommateur canadien



https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/ca/pdf/2020/11/s-adapter-au-consommateur-canadien-kpmg-au-canada-fr.pdf
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1. Santé et bien-éetre
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Un taux d'obésité croissant

En 2018, Statistics Canada a révélé que 63,2% des Canadiens étaient obéses ou
en surpoids, ce qui représente une évolution de +1,2 point versus 2015. A titre de
comparaison, la part de la population frangaise obése ou en surpoids était de
49% en 2016.

Statistics Canada a également révélé que les hommes étaient plus touchés
(69,4%) que les femmes (56,7%).

Des disparités apparaissent toutefois selon les provinces. La proportion de
résidents agés de 18 ans et plus en situation d'obésité était inférieure a la
moyenne nationale (26,8%) dans les provinces du Québec (25%) et Colombie-
Britannique. En Ontario, cette proportion était similaire a la moyenne nationale
(26,1%).

Des changements dans les modes de vie (sédentarisation, évolution des modes
de transports) et d’alimentation (aliments trés caloriques, riches en lipides) sont
les causes principales. Cependant, méme s'il ne fait aucun doute que la
consommation d’aliments sains et le bien-étre émotionnel sont liés dans I'esprit
des Canadiens, il existe une grande confusion sur ce que signifie une
alimentation saine (notamment chez les jeunes).
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63% i

étaient en surpoids ou
obéses en 2018

Surpoids ou ohésité, hommes vs femmes, Canada 2018
0,
69% re% e 2%
58%

32%

Dans 18-19 ans 20-34 ans 35-49ans  50-64 ans 65ans ou
I'ensemble plus
(18 ans ou

plus)

Hommes Femmes
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|_a promotion d'un mode de vie sain par le
gouvernement

Le guide alimentaire canadien est un outil fourni par Santé Canada, une des branches du Gouvernement fédéral canadien. Créé dans un
premier temps en 1942, il avait pour objectif d’éduquer la population en temps de guerre afin de mieux se nourrir et d’éviter les carences
alimentaires. Avec le temps, les habitudes ont évolué, et les recommandations du gouvernement en matiere d'alimentation saine également.

Depuis sa création, ses 9 versions ont permis de communiquer des lignes directrices en ce qui concerne les normes nutritionnelles et a
permettre aux Canadiens de faire les bons choix en matiere d’alimentation et ce, dés un age précoce.

La version la plus récente date de 2019. Elle est riche en conseils et informations qui englobent les aspects tels que la planification des
repas ou les habitudes alimentaires. Santé Canada propose également quelques idées de recettes développées par des nutritionnistes.

"», canadafoodguide * Folic
r a
il Eat well. Live well.

Eat a variety of healthy foods each day = "" Food Guide 15 OUT @@ " oy "‘

Soupe simple
pour le déjeuner

Depuis 2019, Santé
Canada a

Les messages clés du Guide alimentaire
Canadien 2019 sont :

Savourez une variété d'aliments
sains tous les jours

Mangez davantage de légumes et de
fruits

Consommez des aliments protéinés

communiqué via de
nouveaux canaux, et
notamment les
réseaux sociaux
afin d’'atteindre une

» Faites de |'eau votre boisson de population plus i

choix jeune, au cceur de >QvY R
« Choisissez des aliments a grains sa cible.

entiers. = — S Canada.ca/FoodGuide T O

Sources: Mintel Reports, Attitudes Toward Healthy Eating: Incl Impact of COVID-19 - Canada - December 2020. Santé Canada : guide alimentaire



https://guide-alimentaire.canada.ca/fr/habitudes-alimentaires-saines/
https://guide-alimentaire.canada.ca/sites/default/files/recipe-alternative-format/Simple-breakfast-soup-FR02.pdf
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Un nouvel étiquetage pour éduquer les
consommateurs

De grands travaux d’amélioration de I'étiquetage des aliments ont débuté en 2016. La période de transition de 5 ans prendra fin en décembre
2021. Ces modifications visent a améliorer la visibilité du tableau de valeur nutritive et la liste des ingrédients (et notamment des allergénes)
afin d'aider les Canadiens a faire des choix plus sains.

ORIGINAL
Valeur nutritive
Nutrition Facts
par 250 mL / Per 250 mL
Tenour % valour quotidionno
Amount % Daily Valuo
Calories / Calories 110
Lipides /Fat0 g 0 %

saturés / Saturated 0 g 0%
+trans/Trans 0 g
Cholestérol / Cholesterol 0 mg
Sodium / Sodium 0 mg 0%
Glucides / Carbohydrate 26 g 9%
Fibres / Fibre 0 g 0%
Sucres / Sugars 22 g
Protéines / Protein 2 g
Vitamine A / Vitamin A 0 %
Vitamine C / Vitamin C 120 %
Calcium / Calcium 2%
Fer/Iron 0%

La taille des
calories a
augmenté et
ressort plus,
soulignée par un
trait épais.

La quantité en
mg est indiquée.

Une nouvelle note
complémentaire
surle % de la
valeur quotidienne.

—

I

NOUVEAU

Valeur nutritive
Nutrition Facts

Per 1 cup (250 mL)
% valeur q

La portion ressort
plus et est plus
similaire sur

les aliments

pour 1tasse (250 ML) gL semblables.

Les valeurs

—Calorles 110 % Daily Value*

Lipides/Fat0g 0%
saturés / Saturated 0 g 0%
+trans/Trans 0 g

Glucides / Carbohydrate 26 g
Fibres/Fibre 0 g 0%
Sucres/ Sugars 22 g 22%

Protéines / Protein 2 g
Cholestérol / Cholesterol 0 mg

Sodium 0 mg 0%
Potassium 450 mg 10 %
Calcium 30 mg 2%
Fer/Iron 0 mg 0%

*5% ou moins c'est peu, 15% ou plus c'est beaucoup
*5% or less is a litlle, 15% or more is a lot

;ont actualisées.

Un nouveau
PR dq Ia? valeur

quotidienne des

sucres totaux.

La liste des

minéraux
préoccupants pour

la santé publique
est actualisée.

Police de caractéres noire en Regroupement des ingrédients
majuscules et en minuscules abase de sucre

\Z \

Une hauteur Ingrédients : Sucres (mél qualité fantaisie, cassonade, sucre) * Farine * Shortening d’huile
du ‘::.“"."‘é’e végétale « Oeufs entiers liquides » Sel » Bicarbonate de sodium « Epices « Rouge allura
inimale Y P
Contient : Blé * Ceufs ?
A

est exigée
Titres “Ingrédients” et “Contient” Colorants alimentaires
déclarés par nom

en caractéres gras

Des puces
ou des
]—} virgules
séparent les
ingrédients

Fond blanc ou
de teinte neutre

Sources: Gouvernement du Canada (Santé Canada): food labelling changes

Une des modifications les plus notables concerne une
note concernant le pourcentage de la valeur quotidienne,
pour aider les consommateurs a comprendre combien de
lipides, sucres, nutriments se trouvent dans leurs aliments
et d'expliquer que 5% ou moins c’'est peu, et 15% ou plus
c’est beaucoup.



https://www.canada.ca/en/health-canada/services/food-labelling-changes.html
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Croissance de la demande en aliments sains

En réponse a la prise de conscience du fort taux d'obésité, aux politiques de
prévention, et a la tendance globale du « mieux manger », le marché canadien
des produits avec une allégation santé ou bien-étre est en pleine croissance.
Euromonitor évaluait ce marché a hauteur de 14,2 milliards d’euros en 2018 et
estime qu'il vaudra 16,9 milliards d’euros en 2022, ce qui correspond a un taux
de croissance moyen annuel (TCMA) de +4,5%.

Les produits dits « naturellement » sains représentent prés de la moitié du
marché, mais ce sont les produits « sans », accompagnés des produits issus
de I'agriculture biologique qui affichent la plus forte croissance prévisionnelle
d’ici 2022, avec un TCMA respectivement évalué a +9,2% et +9,1%.

Point de vigilance : le cadre reglementaire canadien est beaucoup plus
restrictif que le cadre francais en matiere d'allégations santé sur le packaging.
Au Canada, on ne peut pas afficher d'argument de lien direct entre un produit
et un bénéfice santé. Par exemple : améliore la digestion ou réduit les risques
cardiovasculaires, etc...

Exemples de produits
sans gluten et sans
sucre ajouté (a LAVEE
gauche) et d’un produit
naturellement riche en
protéines (a droite)

CiNNamoN _ ()

Pt

EIN S

Sources : Gouvernement du Canada, Inspection Canada, Euromonitor International 2018

Produits sains : chiffre d'affaires des différentes

allégations
(en milliards d’euros)

7,7
6,5
3,4
3,0 3,1
2,6
1,7
1,2
0,8 '
Aliments Naturellement sains  Meilleurs pour la "Sans" Biologiques
enrichis/fonctionnels santé

m 2018 m2022*



https://www.agr.gc.ca/fra/service-de-rapport-personnalise-tendances-liees-a-la-sante-et-au-mieux-etre-au-canada/?id=1554401656839
https://inspection.canada.ca/exigences-en-matiere-d-etiquetage-des-aliments/etiquetage/industrie/allegations-sante/fra/1392834838383/1392834887794
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Al herche d'ali ts foncti |
Avec la persistance de la pandémie, les aliments fonctionnels sont amenés Taille du marché des aliments fonctionnels au Canada de
a se multiplier dans les prochaines années, et les frontiéres entre les 2014 22025
aliments et les compléments alimentaires continueront de s'estomper. (en milliards d'euros)

Selon les 10 principales tendances alimentaires de Whole Foods Market
pour 2021, cela signifie que des produits comme « les superaliments, les
probiotiques et les bouillons vont décoller ». Les industriels incorporent
des ingrédients fonctionnels comme la vitamine C, les champignons et les
adaptogenes pour favoriser la relaxation et soutenir le systeme
immunitaire.

Selon I'lnnova Consumer Survey 2020, 6 consommateurs mondiaux sur 10
ont indiqué qu'ils « recherchaient de plus en plus des produits
alimentaires et des boissons qui soutiennent leur santé immunitaire ».

Taille du marché en milliards d'euros

2014 2015 2016 2017 2018 2019* 2020* 2021* 2022* 2023* 2024* 2025*

Les entreprises qui ont déja et/ou ajoutent des bénéfices fonctionnels a
leurs produits et qui communiquent clairement a ce sujet (packaging,
campagnes de communication) répondent donc a une vraie demande et
I'on peut s'attendre a ce qu’elles rencontrent un certain succes.

ACTIVIA
Mais la reglementation sur les allégations fonctionnelles au Canada est ‘
aussi une barriere au développement de ces produits. En effet, celles-ci
sont régulées par le gouvernement (Santé Canada), et ne sont pas
forcément les mémes qu’en Europe.

Exemples d’aliments fonctionnels

Sources : Gouvernement du Canada, Statista; Mintel Reports, Attitudes Toward Healthy Eating; Canadian Grocer : What's next for 21?; Whole Foods Market trends for 21; Santé Canada: allégations santé



https://www.agr.gc.ca/fra/service-de-rapport-personnalise-tendances-liees-a-la-sante-et-au-mieux-etre-au-canada/?id=1554401656839
https://canadiangrocer.com/whats-next-2021
https://www.wholefoodsmarket.com/trends/top-food-trends-2021
https://www.canada.ca/fr/sante-canada/services/comprendre-etiquetage-aliments/allegations-relatives-sante-qu-elles-signifient.html

Taste

France

La révolution végétale et la montée du
Flexitarisme

Enquéte Mintel sur les consommateurs
Raisons de manger moins ou pas de viande

Selon Statistique Canada, la consommation annuelle de boeuf et de veau est passée de
25,5 kg par personne en 1991 a 18,78 kg en 2020. A titre de comparaison, aux Etats-Unis
la consommation de viande bovine s’élevait a une moyenne de 26,5 kg en 2018 par
habitant, et a 22,4 kg en France.

La viande demeure encore au cceur de l'alimentation des Canadiens, mais une grande
proportion indique manger moins de viande et se diriger vers des régimes flexitariens.

Préoccupations éthiques

La réduction de la consommation de viande s’explique par l'influence des professionnels
de santé, qui recommandent de réduire la consommation de viande rouge, les
préoccupations du bien-étre animal et environnemental mais aussi par le prix de la viande,

Environnement

Prix

Disponibilité d'alternatives...

BEYONDMENT |

Exemples de substituts aux protéines animales

qui a beaucoup augmenté.

Les substituts a base de plantes

52% des consommateurs canadiens se disent
plus disposés a essayer des substituts de viande
a base de plantes qu’auparavant, passant a 68%
chez les consommateurs agés de 18 a 34 ans.
D’autant que 38% des consommateurs canadiens
estiment que les substituts de viande a base de
plantes sont aussi bons que les produits a base

de viande qu'ils remplacent.

Dans sa derniere version, le guide
alimentaire a d‘ailleurs remplacé
les portions de viande animale par
les aliments protéinés, laissant plus
de place aux substituts végétaux.
Les produits laitiers et la viande
font maintenant partie des aliments
protéinés et n'‘occupent plus une
place a part comme auparavant.

Sources: Statistiqgue Canada: consommation de viande et protéine animale; Business France: Etats-Unis, la consommation de viande...; France Agrimer: La consommation de viande en France en 2019; Mintel



https://www.agr.gc.ca/fra/secteurs-agricoles-du-canada/production-animale/information-sur-le-marche-des-viandes-rouges/consommation-de-viande-et-proteine-animale/?id=1415860000022
https://www.businessfrance.fr/etats-unis-la-consommation-de-viande-pourrait-depasser-les-100-kg-habitant-en-2018
https://www.franceagrimer.fr/fam/content/download/64687/document/NCO-VIA-Consommation%20de%20viandes%20en%20France-2019.pdf?version=1
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/8704837/from_search/oiiTjnlyw8/?page=1
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Méfiance et confusion quant aux actions des
entreprises

Les Canadiens expriment un scepticisme clair quant a I'engagement des entreprises a prendre des mesures significatives pour protéger
I'environnement. Ce scepticisme est probablement né d'un sentiment général de confusion lorsqu'il s'agit de savoir quels produits sont «
bons » ou « mauvais » pour la planéte. Cela signifie que les marques qui investissent dans le développement durable doivent également
démontrer clairement le « quoi » et le « pourquoi » de leurs efforts afin de gagner la confiance des consommateurs.

MEFIANCE CONFUSION F WORLD’S FIRST
- 2 major CARBON

% NEUTRAL
FOOD COMPANY

Le groupe agroalimentaire Maple Leaf a pour vision d'étre « le fabricant de
protéines le plus durable au monde ». L'entreprise se concentre sur |'élévation et
I'amélioration continue de la production d'aliments sains, nutritifs, abordables et
durables. Il s'attache également a renforcer la sécurité alimentaire

Il communique par ailleurs sur la qualité et des ingrédients utilisés et sur
I'absence d’additifs, dans des campagnes B2C (spot ci-dessus).

Des consommateurs canadiens croient Des consommateurs canadiens Chicken Farmers of Canada a

gue les entreprises ne sont souvent pas disent qu'il est difficile de savoir Lelt;ﬁgmg:gfnce ugjrcampﬁe%r;:

fideles a l'impact réel de leurs allégations quels produits sont meilleurs ou initiatives lices au
environnementales pires pour |'environnement développement durable

Source: Mintel Reports, Sustainability in Food - Canada - February 2020. Base of 2,000 internet users aged 18+, Strandberg Consulting



https://corostrandberg.com/wp-content/uploads/2020/01/csr-and-social-purpose-case-studies.pdf
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Demande de transparence

A I'échelle globale, 6 consommateurs sur 10 souhaitent en savoir plus sur la provenance des aliments. Les Canadiens ne font pas exception a
la régle. lls souhaitent que les entreprises soient transparentes sur l'origine des produits, mais pas uniquement : packaging et production font
partie des éléments sur lesquels les consommateurs attendent de la transparence de la part des entreprises. Cela inclut la dimension éthique
au sens large, bien-étre animal compris, une transparence de la chaine d'approvisionnement ou encore un approvisionnement durable.

TOP 5 des marques percgues les plus responsables et authentiques durant la crise Contrairement a la législation francaise, Ia

provenance de certains produits achetés en épicerie
L'observatoire de la consommation responsable (OCR) canadien a mené une n'est pas toujours claire au Canada. Par exemple, si

enquéte aupres des consommateurs québécois en 2020 a ce sujet. Il est a noter une carcasse de viande est importée mais qu’elle est
que prés d'un québécois sur 2 était capable de citer spontanément une marque transformée au Canada alors il n’'y a pas obligation
responsable, ce qui est beaucoup plus que lors des études précédentes. d’indiquer que le produit est importé.

Cascades (entreprise papetiére)
Desjardins (banque) et Atittude (produits ménagers) o
Tim Hortons (café) G La marque NoName du

arwpN =

IGA et Metro (chaines d'alimentation) o distributeur Loblaws capitalise
; noir. sur la clarté de ses packaging
Simons (mode) s et sur labsence de 10

| ingrédients controversés dans

Les magasins indépendant ou « épiciers » ont une place importante dans I'esprit e ses produits.

des Canadiens lorsqu’il est question de responsabilité, en lien avec la pandémie.

Sources: Observatoire de la consummation responsable (OCR), barométre 2020 de la consommation responsable; Radio-Canada, comment savoir si vos aliments viennent bien d’ici ?, Innova Consumer Survey 20



https://ocresponsable.com/barometre-2020/
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1128689/provenance-aliments-nourriture-produits-canada-quebec-etranger-affichage-etiquetage-lait-etats-unis
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Emballages innovants et écoresponsables

Il est aujourd’hui devenu vital pour les acteurs de l'industrie alimentaire de laisser place a des emballages
écoresponsables. Les consommateurs font pression sur les détaillants, les restaurants, les distributeurs et les
fabricants pour réduire et finalement éviter |'utilisation de plastiques jetables nocifs pour I'environnement.

&,

,94%.

Alors que les Canadiens sont de plus en plus sensibilisés aux impacts environnementaux des plastiques a
“““ usage unique, la demande évolue vers des emballages durables et verts pour les produits alimentaires. Une
étude de I'Université Dalhousie en 2019 a identifié 93,7% des répondants canadiens comme ayant une forte
_ _ motivation personnelle pour réduire la consommation d'emballages en plastique a usage unique. Cependant,

Des consommateurs canadiens croient que

les entreprises devraient faire plus pour la méme population interrogée était moins encline a payer plus pour des solutions d'emballage alternatives.
s'assurer que I'emballage de leurs produits

Sion r<|é_utilisé ou rzcyccljé. et I87"/o,p_ens_ent que | Les marques qui adoptent et associent de nouvelles technologies d'emballage telles que les codes-barres
t t e ) . e . R ) . L.
o ouvent trop dembaliage. | invisibles et qui repensent leurs packaging afin d'éviter le plastique & usage unique, avec une narration créative,

ont de vrais atouts a mettre en avant auprés des consommateurs.

'm\\

Des consommateurs canadiens
croient que les restaurants

Loop, un nouveau service lancé cette
année en collaboration avec la chaine de
magasins d’épiceries Loblaws a
développé un service qui permet aux
consommateurs d'acheter une gamme
d'articles d'épicerie et d'articles ménagers
dans des emballages durables, livrés

L ) 3 dans un sac Loop. Une fois les produits
devraient cesser doffrir des ;Oe; le:%gl\ji:lue de I'annee terminés, les emballages vides sont
pailles en plastique & usage ks : récupérés dans le cabas, désinfectés,
unique remplis et réutilisés.

Mucci Farms Naked Leaf Living
Basil a créé un emballage
écoresponsable. Le basilic est
emballé dans une pochette
composée a 50 % de papier avec
un pot de culture compostable et
un pot extérieur réutilisable. Elle

Sources: Dalhouse University, Canada’s food price report; Canadian Grocer, Loop brings zero-wate shopping platform to Canada



https://canadiangrocer.com/loop-brings-zero-waste-shopping-platform-canada
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Forte demande de produits Fabriqués au Fronee
Canada et localement

Enquéte consommateurs:
intérét pour les allégations de produits

Fabriqué au Canada 69%

Fabriqué localement NN 55%

Fabriqué a partir d'ingrédients naturels 55%
Fabriqué a partir de produits recyclés 47%
Non testé sur les animaux 46%
Fabriqué de maniére durable 46%
A faible consommation 42%
Commerce équitable 37%

Pour les Canadiens, acheter local est souvent per¢cu comme le meilleur choix car ils estiment
que les produits locaux encouragent les producteurs tout en réduisant I'empreinte écologique.

Au Québec, c'est méme le fabriqué local qui est d'autant plus important. En effet, 86,1% des
consommateurs mentionnent qu'il est important d’acheter des produits fabriqués au Québec
afin d'étre solidaire avec les entreprises du Québec (motivation principale), ce qui correspond
a une augmentation de plus de 18 points en un an. Des initiatives ont été lancées localement
afin de soutenir cette démarche. Par exemple, Le Panier Bleu, un site qui référence les
commerces locaux, est utilisé par environ 1 consommateur sur 5 pour s’'informer sur des
entreprises locales ou pour trouver un produit fabriqué ou cultivé au Québec.

Exemple d’un produit avec
Q LOCALLY I'allégation “local” clairement
~—] SOURCED identifiée

\7 ONTARIO

WEN7g
p@it N )

DICI < <
Ougge®

Logos permettant d'identifier
facilement des produits locaux

/’\ﬁﬁﬁ"““ rq"‘ s ——

o u\i’p\\\ﬁa 'aums..m,z S S
¢ §. 2 0em B

Cette demande de
produits locaux se fait
sentir également dans les
lancement de nouveaux
produits. Selon Mintel, 20%
des produits lancés au
Canada ont été fabriqués
dans le pays, 10% sont
importés des Etats-Unis,
4% d'ltalie, 2% de France et
1% d'Espagne.

A Montréal, Les Fermes
Lufa ont créé la premiere
serre commerciale sur
un toit. Installés sur les
toits de centres
commerciaux,
I'entreprise
commercialise  ensuite
ses fruits & légumes aux
Québécois par le biais de
paniers locaux.

Sources: Observatoire de la consommation responsable (OCR), barométre 2020 de la consommation responsable; Mintel Reports, Sustainability in Food - Canada - February 2020. Base of 2,000 internet users aged 18+



https://ocresponsable.com/barometre-2020/

Taste
France

L'essor du bio

L. . Lo . Enquéte aupres des consommateurs : les aliments
En 2019, 3,2% de la valeur des ventes était attribuable aux produit biologiques biologiques ou naturels sont...

au Canada, contre 6,5% en France en 2020.

38% disent qu’ils sont plus sains que les

La demande canadienne en produits biologiques est toutefois en plein essor. 5
P diq P 1 e produits traditionnels

Entre 2013 et 2017, le taux de croissance était de 6,5% selon le Gouvernement

alors qu’entre 2018 et 2022 elle est attendue autour de 9,3%. 33% disent quils sont meilleurs pour
. , , . . . 2 Environnement I'environnement que les produits
Divers sondages ont démontré que les produits biologiques font de plus en plus traditionnels

partie intégrante de la vie quotidienne de nombreux Canadiens. C’est

particulierement vrai chez les jeunes, y compris les milléniaux qui bénéficient 25% disent qu'ils sont plus sirs que les

. . | . 3  Sécurité . o
d'un pouvoir d'achat accru. De plus, les ménages avec enfants sont plus produits traditionnels
susceptibles d'acheter des produits biologiques que les ménages sans enfants.
Lorsque les Canadiens pensent aux aliments biologiques, la santé est le ,
Exemples de ¥ 3

premier argument évoque, 'environnement et la sécurité sont ensuite cités. En 4yt bio
tant que tels, les produits de cet espace sont bien placés pour capitaliser surles  francais .00
exigences liées au bien-étre personnel et a la responsabilité collective, qui sont  vendusau /.. Sgeg
des thémes qui résonneront au-dela de 2021. Canada

RUSSET POTATOES .
A T —

" Exemples de produits vendus
avec le logo bio américain
(USDA), qui peut étre utilisé tout
comme le logo national au
Canada. La réciproque est vraie

D R T 28 (Organic Equivalence
“E R Arrangement -USCOEA de 2009).

L'utilisation du logo « Biologique Canada » est volontaire et n'est permise
que sur les produits contenant 95 % ou plus d'ingrédients biologiques
certifiés conformément aux exigences du Régime Bio-Canada. A la suite
de I'Entente d'équivalence, le logo Biologique de I'UE et celui du Canada
peuvent étre utilisés sur les produits échangés.

Sources: EDC; Agence Bio France; Mapagq, les produits biologiques au Québec; Association pour le commerce des produits biologiques, Inspection Canada



https://www.edc.ca/fr/blogue/croissance-secteur-biologique-canada.html#:~:text=Selon%20un%20r%C3%A9cent%20rapport%20d,plus%20de%208%20%25%20par%20ann%C3%A9e.
https://www.agencebio.org/vos-outils/les-chiffres-cles/
https://www.mapaq.gouv.qc.ca/SiteCollectionDocuments/Bioclips/BioClips+_2019.PDF
https://inspection.canada.ca/produits-biologiques/ententes-d-equivalence/eebuec-apercu/fra/1328074578961/1328074648480
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Les spécialités culinaires canadiennes

De par sa forte diversité culturelle, le Canada n’est pas en manque de spécialités culinaires. Au fil des ans, les immigrants sont venus
apporter de nouvelles couleurs a la cuisine locale.

Chaque province présente des spécialités différentes, mais il faut retenir qu'il y a certaines différences entre le Canada anglophone qui tire
ses origines de la cuisine américaine et britannique alors que le Québec reste encore influencé par la cuisine traditionnelle francgaise.

Parmi les spécialités locales on peut nommer la poutine, la tourtiere, les feves au lard ou la soupe aux pois ou le fameux smocked-meat
sandwich. Du c6té sucré, comment ne pas parler du sirop d'érable, des pancakes ou encore de la tarte au sucre ? Enfin, le Canada produit le

vin de glace, fabriqué a partir de raisins gelés mais également de nombreuses bieres.

Certaines de ces spécialités s’exportent tres bien, comme le sirop d’'érable, produit pour lequel le Canada est le premier producteur mondial,
ou encore plus réecemment la poutine, facilement appropriable, qui s’est internationalisée en moins de cinquante ans.

I

>

lie/rpailleurzs -
)
-

UK

Exemples de produits et spécialités
canadiennes.

Source: Le Monde — Au Québec, la poutine se réve un destin mondial



https://www.lemonde.fr/international/article/2021/06/01/au-quebec-la-poutine-se-reve-un-destin-mondial_6082277_3210.html

La diversité de la population apporte une
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ouverture a de nouvelles saveurs

Le phénomeéne d'immigration a modifié le paysage culturel et de nouvelles tendances en matiere
culinaire et d’'alimentation en ont résulté.

Quelques chiffres:

« Aujourd’hui, la majorité (58%) des Canadiens sont plus enclins a manger des aliments
internationaux qu'ils ne I'étaient il y a quelques années.

« Les deux tiers (64%) des Canadiens estiment que les plats d'inspiration internationale leur
donnent de nouvelles idées pour préparer des repas.

Les marques ont donc de nombreuses opportunités de faire découvrir de nouvelles saveurs a la
population canadienne en introduisant et commercialisant des aliments ethniques.
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Sources: Mintel Reports, Attitudes Toward Healthy Eating: Incl Impact of COVID-19 - Canada - December 2020. Statistics Canada/Mintel.

Enquéte consommateurs: auto-identification de
I'ethnicité, par génération, Juin 2020

28%

3% 370

11%

GenZ Millennials Gen X Baby Boomers  Word War
11/Swing

M Blanc / Caucasien Asiatique B Autre race

Les Canadiens sont nombreux a
s'identifier comme appartenant a une
minorité visible. Le nombre de jeunes
dans cette catégorie a fortement
augmenté (passant de 5% en 2001 a 16%
aujourd’hui).  Cest  pourquoi ils
demandent des produits d'influence plus
internationale en matiére d'alimentation.
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Le golt avant tout

Selon une étude Mintel, 79% des consommateurs canadiens e et
cherchent a essayer de nouvelles saveurs. Le consommateur est f Frits et légumes 2%
donc trés curieux et ouvert, offrant aux enseignes et aux marques 9 - Dous o
de nouvelles opportunités pour séduire leurs palais. o Cesacine aman Hetbes t épces %
Selon I'étude 2027 Global Taste trends menée par l'institut Kerry, e - o i
cette volonté de découvrir de nouvelles saveurs est motivée par o — e et e ”
différentes raisons : la nostalgie et I'envie de se tourner vers des Abasedeilm W: s et ligumes et herbe.. o
produits réconfortants, la saisonnalité (avec la notion d’édition e i — o
limitée et I'excitation liée a des articles saisonniers), des plats o i Soisson ”
alléchants (avec un visuel impactant), la découverte de saveurs Amer = Later %
totalement inconnues.

Cependant, au niveau du produit, I'innovation des saveurs est Linnovation en matiere de saveur se présente souvent sous forme des
quelque peu en retard. saveurs connues utilisées dans des catégories inattendues.
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des consommateurs canadiens des consommateurs canadiens | s \
sont plus disposés a essayer de aimeraient avoir de I'aide pour | e e o -
nouvelles saveurs et ingrédients découvrir des saveurs et des ‘ -4
qu’ils ne I'étaient avant ingrédients plus excitants. Boisson minérale enrichie au Créme glacée au thé au lait aux Chips de noix de coco matcha
pamplemousse et au basilic bulles de sucre brun d'Okinawa latte bio

Sources: Mintel Reports, Emerging Flavours and Ingredients: Incl Impact of COVID-19 - Canada - September 2020; Canadian Grocer, Top trends shaping global tastes



https://canadiangrocer.com/top-trends-shaping-global-tastes
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/8730225/from_search/3HZ4QjFFg2/?page=2
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/8730241/from_search/3HZ4QjFFg2/?page=3
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/8675875/from_search/3HZ4QjFFg2/?page=5

Le marché légal du cannabis en forte

croissance

L'industrie du cannabis au Canada a bien grandi depuis ses débuts en 2018. Il s'agit d'un
des marchés les plus développés au monde. La disponibilité croissante et la baisse des prix
ont rendu le cannabis légal plus compétitif par rapport au marché noir - mais le
changement le plus important a été la légalisation des produits comestibles et des
boissons a la fin de 2019.

La majeure partie de ces produits alimentaires et boissons infusés sont a base de
cannabidiol (CBD - un composé non-psychoactif présent dans le cannabis et le chanvre), qui
joue un role essentiel dans la croissance de lindustrie du cannabis. Ces produits sont
entrés sur le marché a un moment ou les Canadiens se concentraient davantage sur leur
santé, tant mentale (réduction du stress) que physique. La pandémie de Covid-19 ayant
exacerbé ce besoin, le potentiel de développement est tres important.

Santé Canada reste toutefois trés vigilante afin que les produits ne soient pas pergus
comme « attrayants pour les jeunes » (pour les confiseries notamment).

La vente de produits alimentaires intégrant du THC ou du CBD est entierement controlée
dans des monopoles provinciaux (comme la vente d’alcool) et se fait uniquement dans des
magasins spécialisés qui peuvent étre détenus par le monopole provincial exclusivement
(comme au Québec par exemple) et/ou par des entreprises privées (comme en Ontario).

Taste
France

Selon une étude du cabinet Deloitte, lorsqu'’il s'agit de
consommer des produits a base de cannabis, les Canadiens
ont une préférence pour:

Miel, sucre et édulcorants _
Fruits séchés, noix et granola _
corermel -
chocolat

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

1,08 milliard d’'euros

Valeur du marché des produits comestibles au cannabis, selon Deloitte.

Exemples de produits a
base de cannabis

Sources: Mintel Reports, Emerging Flavours and Ingredients: Incl Impact of COVID-19 - Canada - September 2020; Whole Foods Market Top 10 Foods Trends in 2019; Rapport Deloitte, Perspectives sur le marché de la majijuana

recreative, Le Soleil



https://www2.deloitte.com/ca/fr/pages/deloitte-analytics/articles/marche-marijuana-recreative.html
https://www.lesoleil.com/opinions/point-de-vue/cannabis-mieux-proteges-par-un-monopole-detat-a930d8d9a87f767ca24b10f2b803acf8
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4. Praticité et simplicité

BELGIQUE - TENDANCES MARKETING & OPPORTUNITES POUR LES PRODUITS FRANCAIS - NOVEMBRE 2020
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Le marché du E-commerce

Avant la Covid-19, I'achat alimentaire en ligne représentait 2% du total du
marché alimentaire canadien, et ne constituait pas une priorité pour les
Canadiens. Ces derniers ont toujours privilegié les achats en points de
vente physiques. A titre de comparaison, les Etats-Unis tournaient autour
de 7%.

Cependant la pandémie de Covid-19 a accéléré le phénomene de
commerce en ligne, et nous observons de nouveaux comportements. Les
grandes chaines alimentaires ont énormément développé ce segment
durant ces derniers mois afin de s’'adapter a la nouvelle demande. A
présent, pres de 25% des Canadiens envisagent d'acheter des produits
alimentaires en ligne de fagon réguliére apres la pandémie.

Croissance du commerce en ligne par catégorie (2020 vs 2019)

-50,9% +19,3% +13,2% +30,1%
Voyage, mobilité & Fashion Electronique & Alimentation &
hébergement & beauté media physiques Soins personnels

+20,5% +16,7% +21,2% +18,5%
\!J Meubles & % Jouets, bricolage I I Musique Jeux vidéo
électroménagers & loisirs en ligne

Sources: La Presse: la distribution alimentaire se démocratise; We Are Social Report 2021

Quelques changements de comportement

Selon une étude de We Are Social, 73,6% des répondants
avaient acheté un produit en ligne en décembre 2020. Par
ailleurs, la catégorie de produit qui a connu la plus forte
croissance est celle de la nourriture & les soins personnels
(+30,1% en 2019).

La question de Ila pérennité de ces nouveaux
comportements se pose toutefois. Certaines études
parlent plutét d'une mutation des comportements. Les
consommateurs auront en effet de plus en plus tendance
a utiliser différentes plateformes pour réaliser leurs
achats. Les consommateurs pourront tres bien faire des
recherches sur le site e-commerce d'un détaillant, pour
ensuite se déplacer en magasin ou faire I'achat en ligne et
retirer le produit en magasin.

Il sera donc important pour les marques de développer
des stratégies omnicanales afin d'intégrer le marché
canadien.



https://www.lapresse.ca/debats/opinions/2020-05-24/la-distribution-alimentaire-se-democratise
https://wearesocial.com/ca/digital-2021-canada/

La culture du snacking

Selon Food in Canada, alors que 42 % de I'ensemble des Canadiens estiment que les collations
sur le pouce sont plus adaptées a leur mode de vie moderne que les repas complets, ce
nombre atteint 62 % chez les jeunes générations (milléniaux et génération Z). Les jeunes
canadiens consomment en moyenne plus de collations par jour (2,6) que de repas (2,5).

Le snacking fait donc partie intégrante des habitudes alimentaires des Canadiens tout au long
de la journee: a I'école, au travail, a la maison ou en déplacement.

Le snacking peut revétir différentes fonctions:

Il peut étre assimilé a du comfort food (un aliment réconfortant): les deux tiers des
Canadiens considerent que lintroduction de snacks dans leur routine contribue a
améliorer leur qualité de vie. Au travail, en voiture, au cinéma, il y a toujours un moment
pour prendre une collation. C'est également une occasion de ralentir et de prendre une
pause dans une journée remplie. Les Canadiens sont ainsi plus susceptibles de choisir une
collation pour se sentir bien ou pour se récompenser.

En tant que connecteur culturel: a mesure que la population canadienne devient de plus en
plus multiculturelle, les collations jouent un role de plus en plus important dans le
rapprochement des cultures.

Peut faire partie intégrante d'une alimentation équilibrée: selon Daily Hive, 86% des
Canadiens disent (c:|ju’une alimentation équilibrée peut inclure des collations. lls veulent
avoir le choix avec des options saines afin de pouvoir répondre a leurs besoins.

Sources : Food In Canada: snacking in Canada; Daily Hive : 6 in 10 canadians can’t imagine their life without snacks;

TOP 5 des snacks traditionnels

1. Fruits frais
2. Chocolat
3. Fromage
4. Chips

5.  Yaourt

La génération Z mange des snacks,
les milléniaux les boivent.

Génération Z Milléniaux

Nourriture
comme snack

Boisson
comme snack

Le snacking est d'ailleurs une
pratique de plus en plus acceptée
par les experts de la santé et les
supermarchés font de plus en plus
de place aux collations dans leurs
magasins.
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https://www.foodincanada.com/features/snacking-in-canada-the-cover-story-from-our-latest-issue/
https://dailyhive.com/vancouver/mondelez-snacking-mental-health-report-2
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La culture du snacking

, . . . Exemples de collations
La catégorie de snacks la plus importante et celle qui a P

connu la croissance la plus rapide était celle des barres
céréalieres au miel, avec un taux de croissance de l'ordre
de 8% entre 2013 et 2017. Les barres aux fruits et aux noix

se portent également bien grace a une demande croissante dﬂ“ B DLANTERS
pour des collations saines et naturelles. 2 P NSy o]
gl

Le fromage est considéré par les Canadiens comme un
snack et représente une grande opportunité pour les
produits frangais. Attention cependant au Québec, ou de
nombreuses marques locales occupent déja énormément
le marché (1050 variétés).

n

VECTOR

PROTEINES

Les produits laitiers comme le pudding ou les yaourts
protéinés constituent également une opportunité pour les
produits frangais.

En tant que tels, les snacks présentant des allégations sur
la santé, avec des avantages fonctionnels qui traitent des
domaines associés a un stress élevé (comme I'anxiété ou
le manque de sommeil) ont du potentiel pour se développer
sur le marché.

S
SALEES

Moka foncé
etamandes

Sources: USDA Canadian Retail Sector Overview ; Canadian Grocer: private label ramps up; Canadian Grocer: the rising power of private label; IPSOS: the evolution of snacking


https://canadiangrocer.com/private-label-ramps
https://canadiangrocer.com/rising-power-private-label
https://www.ipsos.com/en-ca/knowledge/consumer-shopper/evolution-snacking

Boissons : les préets-a-boire

Autrefois principalement axée sur le marché plus jeune et les offres de
valeur, la catégorie « prét a boire » (ou « RTD ») a connu une résurgence,
avec des lancements axés sur le style de vie, le développement de
nouveaux produits diversifiés et des emballages soigneusement concus.
Cette catégorie connait donc un plein essor ces derniéres années.

Les offres a faible teneur en calories et en alcool par volume se
multiplient par ailleurs. Les ingrédients naturels, la montée en puissance
du format en cannette, les saveurs toujours plus sophistiquées et les
identités de marque adaptées a Instagram ont aidé les RTD non
seulement a s'intégrer dans les modes de vie de plus en plus axés sur la
santé des consommateurs, mais dans de nombreux cas, les ont rendus
ambitieux aussi.

Une étude de I''WSR a révélé que non seulement les RTD ont affiché une
croissance mondiale a deux chiffres en 2020 (+26,4%), mais c'était la
seule catégorie de boissons alcoolisées a croitre pendant la crise Covid-
19.

Venus des Etats-Unis, les « hard seltzers », ces boissons a base d'eau et a
faible teneur en alcool, ont particulierement explosé et sont devenus un
phénoméne a part entiere, adoptés par les leaders de l'industrie comme
Bud Light et Corona. Les hard seltzers répondent a un besoin de praticité
et a la recherche d'alternatives moins caloriques et moins alcoolisées que
les autres boissons disponibles sur le marché.

Hard Seltzers

lls sont considérés comme une
alternative plus légere a la
biere en particulier. lls attirent
particulierement une
population jeune.

Des
exemples
de « Hard
tea» et

« hard
coffee »

Taste
France

La marque
White Claw
est la plus
populaire sur
le marché

A base de thé/de café (alcoolisés)
Des boissons qui ciblent des
consommateurs qui souhaitent des
alternatives a des cocktails
populaires comme les Expresso
Martini.

Cocktails préts-a-boire

Ciblant également une
population jeune, les packaging
sont souvent tres

« Instagramables »

Sources: Food&Wine: Hard Seltzer and Other Ready-to-Drink Beverages Will Surpass Wine; IWSR drinks market analysis, How is the RTD market evolving?

Cocktail prét-a-boire a
base de gin Romeo

Cocktail prét-a-boire a Cocktail prét-a-boire a
base de Spritz base de rhum Barcggi



https://www.theiwsr.com/news-and-comment-radius-trend-rtd-evolution/
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Les petits-déjeuners sont de retour

Avec une grande partie de la population travaillant ou scolarisée
domicile en raison de la Covid-19, les Canadiens ont plus de temps
consacrer a leur repas du matin.

a
a

Il ne s'agit plus de prendre une barre de céréales dans la course folle
pour se rendre au bureau, les Canadiens peuvent désormais passer un
peu plus de temps a faire preuve de créativité avec des petits
déjeuners plus copieux.

Food Network Canada a inclus les gros petits déjeuners dans ses

révisions de tendances pour 2021, tandis que « petit-déjeuner de tous
es jours » figurait dans le Top 10 des tendances alimentaires de Whole
Foods Market pour 2021.

Les principaux aliments du petit-déjeuner canadien comprennent des
ceufs, du pain grillé, des fruits frais et des céréales. L'augmentation
de la consommation de café fait maison et la réapparition d'anciens
favoris comme le lait et le jus d'orange sont également notables au
][c)etit-déjeuner, et peuvent constituer une opportunité pour des produits
rancais.

Des marques de produits
surgelés développent de
nouvelles gammes

Des marques locales développent des solutions
de petits-déjeuners livrés a domicile

¢ O (<t
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Le marché canadien assiste a I'apparition d’'une nouvelle gamme de
produits innovants adaptés aux personnes qui font attention a ce

gu |Isdmahng¢nt le matin. Par exemple, les ceufs sous vide ou encore a Des chaines de fast food s'invitent Just EGG est une marque de
ase de haricots mungo. chez les Canadiens avec des substitut d’ceuf liquide a base de
produits commercialisés au détail plantes (haricot mungo)

Sources: Canadian Grocer: what's next for 2021; Food Network Canada; Whole Food Market : top food trends 2021



https://canadiangrocer.com/whats-next-2021
https://www.wholefoodsmarket.com/trends/top-food-trends-2021
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La cuisine et le repas a la maison

Selon wune étude de ['Observatoire de la Consommation
Responsable, en septembre 2020, 77,3% des personnes
interrogées déclaraient avoir davantage cuisiné au cours du
confinement vs apres la réouverture progressive des magasins. Ce
sont les femmes entre 45-64 ans, avec des enfants et des revenus
élevés qui sont les plus nombreuses a avoir davantage cuisiné a la
maison.

Une grande partie d’entre eux a pris I'habitude de passer plus de
temps en cuisine qu'auparavant et de préparer eux-mémes les
repas. C'est une tendance qui, d’'aprés les études, devrait se
maintenir dans les prochaines années.

Les Canadiens vont donc devoir rivaliser d'imagination pour
préparer de nouveaux plats, pour découvrir de nouvelles saveurs a
cuisiner afin d'égayer et de briser la monotonie de préparer leurs
repas quotidiens. A cette fin, on peut s’'attendre a une
augmentation de la demande de substituts de repas maison
innovants et de suggestions de recettes pour tous les repas (petit-
déjeuner, snack, déjeuner et diner). D'ailleurs, plus de 2 Canadiens
sur 3 ont regardé des recettes en ligne et en ont essayé de
nouvelles pendant le confinement, notamment des desserts pour
43% d'entre eux.

Les consommateurs recherchent des recettes simples qui
permettent d'égayer leur quotidien ou de réinventer des classiques
comme les pates carbonara, les soupes, etc.

Certaines marques iconiques au Canada comme Campbell’s
(soupes en boites) ont rivalisé d'imagination pendant cette période
afin de réinventer leurs produits et leur image via des campagnes.
Une campagne TV a été lancée avec pour objectif de se connecter
avec les jeunes consommateurs (dont beaucoup ont de bons
souvenirs de Campbell's depuis leur enfance) et de positionner la
soupe davantage comme un ingrédient pour des plats cuisinés a la
maison plutot que comme un plat a part entiére.

—_
KQ”WM Campagne TV
CONDENSED Canadlenne de |a
marque
) Campbell's
 Tomato |
“SouPr

Sources: Canadian Grocer: what's next for 2021; Food Network Canada; Whole Food Market : top food trends 2021; OCR - barometre 2020 de la consommation responsable; Canadian Grocer, new Campbell’'s ads


https://canadiangrocer.com/whats-next-2021
https://www.wholefoodsmarket.com/trends/top-food-trends-2021
https://ocresponsable.com/barometre-2020/
https://canadiangrocer.com/new-campbells-ad-plays-power-home-cooked-meal
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Les livraisons de repas préets-a-cuisiner

La crise sanitaire a bénéficié aux solutions de repas en kit, ou
« préts a cuisiner ». Avant la pandémie les ventes de ces repas en
kit étaient en baisse, mais les revenus du secteur ont presque
doublé depuis. Aujourd’hui, on estime le marché a presque 82
millions d'euros au Canada.

La génération Z est une cible privilégiée pour le segment des kits de
repas. L'étude « Présentation des consommateurs canadiens
2020 » de PwC Canada a révélé que les consommateurs de la
génération Z ont une tendance plus élevée a utiliser des options
alimentaires en ligne comme des kits de repas et des applications
de livraison de nourriture.

Les grandes chaines d’alimentation y ont vu un intérét, et
proposent également ce type de service aux consommateurs. Les
entreprises de repas en kit concluent des accords avec les
détaillants pour vendre leurs produits dans les magasins, tandis
que certaines enseignes acquierent purement et simplement ces
entreprises ou que d'autres créent leurs propres gammes de kits de
repas.

Ce sont également les chefs qui y ont vu une opportunité lorsque
les restaurants sont restés fermés pendant des mois. Ainsi, de
nouvelles offres, avec des recettes plus gourmets sont apparues

63%

des Canadiens ont
utilisé des services de
livraison de nourriture
au cours des 6 derniers

-m_ois.(re:Faurant, 'ﬁ‘ ) fm'ﬂ‘ m’\ . M
épicerie, kits repas, . 2 .
etc.) N;‘M‘ TT@’H\
L | #
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cook it
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Les acteurs principaux de

Clafoutis salé aux
échalotes
caramélisées

avec fromage de chévre et tomates cerises

Fruits ot Légumes Fras Francais Pt ————y
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Exemple de campagne au Canada
pour les échalotes frangaises origine
France (Interfel) en 2021 avec
I'entreprise de kit de repas Cook It.

lindustrie de livraison de repas chefs |ate

prét-a-cuisiner J

sur le marché.

Sources: Canadian Grocer, new look grocery meal opportunity, Mintel


https://canadiangrocer.com/new-look-grocerys-meal-opportunity
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