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LE GOUT, LE VRAI,
LE SENS : TENDANCES
MONDIALES

Il se passerait quelque chose
de fondamental sur la planéte
“food”. Une évolution sans
précédent, une transition rupturiste
avec un avant ef un apres. Ce
sont les experts réunis par le

Sial qui le disent. Du go(t, du

vrai et du sens, des tendances
expressément exigées par les
consommateurs partout dans le
monde et qui demanderaient

une remise & plat des modéles
agroalimentaires. Trois études
internationales — Industrie,
Consommation et Restauration

— convergent dans leurs
conclusions. Les consommateurs
prennent le pouvoir et font bouger
les lignes: transparence, sécurité
alimentaire, clean list, manger
sain, bien-éire animal, gaspillage
alimentaire, réduction des
emballages, éco-conception... Les
grands industriels amorcent des
réponses, semble+til, au-dela du
marketing de facade. Les startups
et PME, plus agiles, proposent
des offres encore plus fines. Il était
femps | par catHERINE BATTEUX
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es experts convoqués par le Sial

I'affirment. Une nouvelle trilogie

est en passe de transformer I'ali-
mentation mondiale autour de trois
tendances: le go0t, le vrai, le sens.
Vraiment? A I'heure oU est publié le
dernier rapport Sofi @ sur I'état de I'in-
sécurité alimentaire et de la nutrition
dans le monde qui estime que 821 mil-
lions de personnes ont souffert de sous-
alimentation chronique dans le monde
en 2017, ces trois mots résonnent,
quelque part, de fagon indécente. Ce
n‘est pas l'avis de Nicolas Trentesaux,
directeur général du réseau Sial,
ni trés logiquement des autres ex-
perts Industrie, Consommation et
Restauration qui se sont exprimés lors
de la présentation de la 4° édition de
I'étude “Food 360°" réalisée par Kantar
TNS, en synergie avec le cahier des ten-
dances alimentaires Futur Food de XTC
World Innovation et I'étude des ten-
dances en restauration hors domicile
de Gira Conseil. Pourquoi? Parce que
ces tendances portent en elles une exi-
gence de respect de soi et des autres,
d’engagement pour une alimentation
saine, variée et responsable. "Parce
que ces tendances, extrémement fortes,
sont portées par les consommateurs qui
souhaitent une transition fondamen-
tale sans précédent. Cette transition
est reprise par 'ensemble de la filiére et
s’inscrit dans la stratégie des acteurs,
des producteurs, des distributeurs...”,
souligne Nicolas Trentesaux. "Qui de la
poule ou l'ceuf ? Peu importe, ajoute-t-
il. Ce qui est important, c’est que cette
transition est nécessaire pour faire face
aux défis mondiaux de 'alimentation,
d’aujourd’hui et de demain. Avec une
projection a 1o millions d’habitants
dés 2050, nous devrons nourrir environ
100 millions de personnes en plus par

1. Les statistiques sur la sous-alimentation chronique sont
produites par 'Organisation des Nations Unies pour [Agricul-
ture et [Alimentation (FAO/OAA) au travers du rapport Sofi.
Le demnier en date (septembre 2018) a été publié conjointe-
ment par la FAO, le Fonds International de Développement
Agricole (Fida), I'Organisation Mondiale de la Santé (OMS),
le Programme Alimentaire Mondial (PAM) et le Fonds des
Nations Unies pour l'Enfance (Unicef), dans le cadre du suivi
des Objectifs de développement durable (ODD).

SIAL |

Du golit, du vrai, du sens

an. Donc, oui, la transition est absolu-
ment indispensable et va demander une
remise a plat des modéles agricoles,
agroalimentaires et logistique. C'est un
défiimmense pour tout le monde !”

LA PRISE DE POUVOIR

DES CONSOMMATEURS

De son coté, Bernard Boutboul, président
de Gira Conseil, estime que le secteur de
la restauration — souvent I'antichambre
de ce qui va animer le consommateur et
arriver en rayon en GMS — est également
en transition avec "un consommateur
qui a pris la main. Nous sommes dans un

4 Loeul et Piriot ¢ Découpes de lapin issues
d’élevages responsables,
filiere Bleu-Blanc Coeur

|

Xavier Terlet, président fondateur

du cabinet XTC World Innovation. Lors
de chaque édition du SIAL, XTC
sélectionne et expertise les innovations
présentées par les exposants et réalise un
cahier de tendances de I'offre du salon.

4 Chovie® Sauce aioli & I'ail noir, sans gluten
ni colorant (produit frais).

marketing de la demande alors que nous
étions dans un marketing de l'offre”, sou-
ligne-t-il. Pascale Grelot-Girard, direc-
trice Expertise Market Intelligence chez
Kantar TNS, évoque, elle, "une véritable
lame de fond portée par les exigences des
consommateurs”, en termes de go(t, de
vrai, de sens “qui réveéle la prise de pou-
voir des consommateurs sur |'alimen-
tation”. Et tend, ainsi, a faire bouger les
lignes du coté de I'ensemble des acteurs
de lafiliere agroalimentaire. Xavier Terlet,
président fondateur du cabinet XTC World
Innovation confirme: "Oui, nous retrou-
vons cette trilogie sur l'offre présentée par
les exposants du Sial. Elle s’inscrit donc,
véritablement, dans la stratégie des indus-
tries” (voir encadré). Lors de chaque édi-
tiondu salon, XTC sélectionne et expertise
lesinnovations et réalise un cahier de ten-
dances de l'offre. Cette année, 2 500 pro-
duits ont, ainsi, été passés au crible.

4 Potdevin ¢ Caron (Restauration) ¢
Ail noir d’origine francaise
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CONVERGENCE DES ATTENTES

Sur la base de ces trois études menées au
niveau mondial —consommation, produits
et restauration — il semble donc qu'une
certaine convergence, cohérence, se des-
sine au niveau des attentes des consom-
mateurs et des premiéres réponses des
industriels, quel que soit le circuit de distri-
bution. "Ce qui est encore plus surprenant,
c’est que ces attentes de goUt, de vrai et
de sens s’expriment autant dans des pays
matures en termes de consommation que

de leur puissance au profit de plus petites
entités davantage capables d'apporterune
réponse plus fine —, c'est tout le travail des
start-ups et de la “Food Tech” francaise, ex-
trémement dynamique sur la scéne mon-
diale qui est salué par Nicolas Trentesaux:
"Elles permettent de travailler de maniére
sérieuse sur les solutions qui viendront ré-
volutionner les modéles de production de
demain”.

A I'heure oU le groupement d'experts du
climat (Giec) vient de rendre son der-
nier rapport en alertant les Etats sur

o
=

Pascale Grelot-Girard, directrice
Expertise Market Intelligence, Katar TNS,
accompagne depuis 2012 le SIAL en
réalisant une étude consommateurs, Food
360, sur les tendances de consommation
alimentaire a travers le monde.

4 Betters Intl « Bekids ¢ Fruit lypohilisé
en bétonnet nomade, sans sucre ajouté

dans des pays plus émergents, remarque
Nicolas Trentesaux. Avec la mondialisation
et l'accélération des échanges, les tendances
deviennent, vraiment, transfrontaliéres et
simultanées”. Le directeur général du ré-
seau Sial souligne, notamment, 'engage-
ment porté par le consommateur et relayé
par tous les acteurs, y compris politiques,
en citant les Etats Généraux de 'Alimen-
tation. Selon lui, a I'heure des réseaux so-
ciaux, "chacun est obligé de faire la preuve
de ses engagements et actions. Nous ne
sommes pas dans un discours marketing
bien-pensant. Le virage de cette transition
est réellement pris”. Au-dela des grandes
marques — qui perdent sans doute un peu

la hausse des températures, gageons
que les attentes et valeurs portées par
les consommateurs seront entendues
et prendront, véritablement, tout leur

A Mo’Bufala ¢ Burrata avec coeur de ricotta
au lait de bufflonne des Pouilles

Agenda

21au 25 octobre 2018 « Paris-Nord Villepinte

Pour Nicolas Trentesaux,
directeur général du
réseau Sial: “le Sial, c’est
un incubateur mondial, c’est
le plus grand labo alimentaire
au monde, c’est un think

tank. C'est aussi 200000
acteurs de la filiére qui vont

se rencontrer a Paris en
I'espace de 5 jours: acheteurs,
visiteurs, producteurs. Soit
7200 exposants de 105 pays, 120 délégations et 160000
visiteurs de tout le globe. En termes de taille, cela représente
une centaine de supermarchés mis bout a bout, soit 27 ha.
C’est aussi 400000 produits mis en rayons pendant la
durée du salon. Avec, partout, des restaurants, des start-ups
a foison, un monde. Des contenus et de I'inspiration pour

o
=

www.pointsdevente.fr - 15 ociobre 2018 - N°1237

tous. Lors de cette édition, nous allons mettre en scéne

cette fransition autour du godt, du vrai, du sens, autour
d'événements phares. En particulier le Sial Innovation,
I’Alter’'Native Food et le Future Lab. Le Sial Innovation c’est
notre bébé depuis toujours, c’est vraiment le barométre de
I'innovation. Cette année, 2500 produits ont été étudiés,
décryptés afin d'en étudier le caractére innovant et donc
incarnant la transition. Nous créons, également, une nouvelle
animation, I’Alfer’Native Food, avec un espace dédié ou
seront présentés les produits qui incarnent le mieux cette
trilogie du godt, du sens et du vrai, comme le végétal, le

bio, le sain ou le bien-étre animal. Des conférences seront
aussi au rendez-vous non-stop pendant 5 jours. Enfin, le Futur
Lab représente un tunnel immersif pour se projeter dans les
20 a 30 prochaines années. C'est un peu le futur du Sial
Innovation. L&, nous sommes sur des signaux faibles, mais
déja présents, qui influenceront I'acte d’achat de demain”.
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Du golit, du vrai, du sens

Produits alimentaires

Cahier de tendances by XTC

2500 produits ont été décryptés par XTC Innovation pour aller &
la rencontre des tendances de demain. Des goits puissants mais
naturels, une alimentation naturelle, contrdlée et fonctionnelle, une
recherche de sens avec des produits sans, écocongus et citoyens.

Du goiit? Oui? Mais pas n’importe
lequel. Désormais, I'heure est a un goUt
plus fort, plus puissant. ‘Je dirais méme un
godUt segmentant : on aime ou l'on n‘aime
pas”, souligne Xavier Terlet, président
fondateur du cabinet XTC Innovation.
En vrac: beaucoup de gingembre, de
safran, de piment, de truffe, dans les
pates, dans les cremes a tartiner. Pas
n‘importe quel golt, donc, et pas n'im-
porte comment: "le consommateur est en
attente de naturalité, a la fois au niveau
des ingrédients mais aussi des process”,
ajoute-t-il. L'infusion est, ainsi, davan-
tage utilisée par les industriels (pour les
huiles, par exemple), process assez ré-
pandu en restauration. On utilise, aussi,
la maturation pour les viandes (burgers),
I'affinage pour les fromages, la fermen-
tation (avec en plus des bénéfices santé),

le fumage ou I'apport de graines toastées
afin d'offrir un goGt puissant et naturel.
Enfin, le go0t revét un caractére exo-
tique, toujours dans le respect de cette
naturalité et de cette puissance recher-
chée par les consommateurs, avec une
influence marquée de I'Afrique (liqueur
aux herbes), de la Corée (confiture de
kimchi) et, globalement, de tout le pour-
tour méditerranéen.

ALIMENTATION NATURELLE,
CONTROLEE ET FONCTIONNELLE

Deux tendances marquent lademande de
“vrai”: 'alimentation doit étre naturelle et
controlée (ne pas tomber malade), mais
aussi naturelle et fonctionnelle (s'il y a un
bénéfice santé, c’est un plus). La premiere
concerne particuliérement le bio. Certes,
ce n'est pas nouveau. En revanche, "le

nouveau phénomene, c’est ce que jappelle
le bio de masse. Toutes les marques s’y
mettent. On trouve aussi du bio discount
en MDD. Méme liconique Paté Hénaff a
lancé sa version bio”, ajoute-t-il. Avec + 17
% de croissance en un an a 8 milliards de
chiffre d'affaires sur le marché francais,
le bio de masse souléve des exigences
de volumes difficiles a tenir. A I'image
de Mousline qui, aprés avoir lancé une
purée avec des pommes de terre origine
France doit, pour sa nouvelle gamme bio,
aller s'approvisionner aussi en Allemagne.
"'Ces problématiques laissent un boulevard
auxTPE/PME qui, au-dela du bio, proposent
d‘autres valeurs, comme le bien-étre animal
ou la proximité, que ne peuvent pas toujours
offrir les grands groupes sur le bio”, ajoute
XavierTerlet.

Le naturel et contrélé vise, aussi, tout
ce qui peut étre préparé soi-méme
aveg, en arriére-plan, la notion de sécu-
rité alimentaire. Beaucoup de kits sont
proposés sur le salon (potagers domes-
tiques, notamment). Une tendance

4 So Natural ¢ Boisson
fonctionnelle en shot (charbon
actif, gingembre, curcuma,
cayenne)

ELCAPRICHO

A Miwami ¢ Kimchi Jam
aux ingrédients fermentés

4 Industriel Rolli Alimentari ¢ Légumes surgelés sans résidus
de pesticides, filiére éco-responsable, sachet biodégradable

i
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4 Extra SRL - Olio ROI
* Gin italien distillé
avec du geniévre et
des olives Taggiasca

4 Pedon ¢ More Than Rice -
Légumineuses en forme
de grains de riz, sans
gluten, vegan

4 Papadopoulos
lordanis / Namaste °
Kefir d’eau aux fruits

vegan

4 El Caprocho © Esturgeon
en conserve avec
de I'huile extra vierge

A Elayo ¢ Farine de graines d’olive
riche en protéines, fibres, oméga 3
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d'auto-production déja trés répandue
dans les métropoles asiatiques.

La deuxiéme tendance sur le naturel
et fonctionnel est portée par le végé-
tal. La aussi, rien de nouveau. Sauf que
la vague est de plus en plus forte et le
concept adossé a la notion de végétal
plaisir. A I'i'mage d’Andros qui a lancé
Gourmand & Végétal. "La notion de
santé n’est pas abordée”, souligne Xavier
Terlet. Globalement, les |égumineuses
entrent par la grande porte au niveau
de I'alimentation: pois, pois chiches,
lentilles... Naturel et fonctionnel, c’est
aussi 'avéenement des superfoods, des
super fruits, des super aliments (maca,
graine de chia, moringa, chou kale...),
mais aussi des micro-algues (spiruline)
et des microbiotes (fonctionnalités sur
I'estomac) de plus en plus utilisés.

PRODUITS SANS, ECO-CONCUS

ET CITOYENS

Quant au sens, le cabinet XTC a observé
trois catégories de produits: sans ingré-
dients indésirables, éco-congus et de ci-
toyenneté. Les premiers sont sous le feu
de I'actualité, a raison. Nanoparticules,
pesticides, sels nitrités, bisphénol A, sans
parler des additifs alimentaires dont, jus-
tement, on parle trés peu. Xavier Terlet
assure: "les industriels répondent tous a
cette problématique en essayant d’éviter
ces ingrédients que le consommateur refuse
aujourd’hui”. Méme combat du coté des
emballages éco-congus ou les entreprises,
"de plus en plus, en tous cas, vont dans
cette direction avec une promesse autour
des ressources préservées, des emballages
réduits, moins de plastique. Un gros sujet”,
confirme-t-il. Enfin, la demande de pro-
duit de citoyenneté explose, en particu-
lier du coté du bien-étre animal mais aus-
si, pour les Frangais, un prix plus juste afin
que le producteur soit rémunéré correcte-
ment. On connait la marque “C'est qui le
patron?”. Les initiatives semblent se mul-
tiplier désormais sur différentes filieres, a
I'ilmage du Frangais Loeul et Piriot sur le
lapin. Avec, globalement, "une tendance
forte en France o0 tous les curseurs sont
poussés un peu plus loin en matiére d’offres
surl'ensemble de la trilogie”, conclut Xavier
Terlet. @
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Food 360 ° -

mondiales

Tendances

Ce que veulent
les consommateurs

Convergence de tendances de consommation dans les dix

pays décryptées par I'étude Food 360 ° de Kantar TNS. Avec
'émergence conjointe de ces frois thématiques: le got, le vrai et le
sens avec des demandes exirémement fortes sur la fransparence,
le bienétre animal ou encore le manger sain. Dans ce paysage, la
France présente un visage oU les exigences sont amplifiées.

Tour du monde...

Depuis 2012, dans le cadre de son parte-
nariat avec le Sial, Kantar TNS réalise tous
les deux ans une étude internationale sur
les tendances de consommation alimen-
taire. Cette année, elle a été conduite dans
dix pays: en Europe (France, Espagne,
Allemagne, Royaume-Uni), en Russie,
aux Etats-Unis, en Asie (Chine, Malaisie,
Indonésie) et au Moyen-Orient (Emirats
Arabes Unis, Bahrein, Oman, Qatar et
Arabie Saoudite). Elle révéle cette "lame
de fond portée par les consommateurs en
termes de go0t, de vrai et de sens, et ce,
quels que soient les pays”, souligne Pascale
Grelot-Girard, directrice Expertise Market
Intelligence chez Kantar TNS.

LE GOUT

Evidemment, et ce n'est pas une nou-
veauté, le goUt a toujours revétu une im-
portance capitale pour les consomma-
teurs. "C'est un de leurs critéres de choix
essentiels et de réachat”, souligne-t-elle.

D’ailleurs, les marques ne s’y sont pas
trompées. En effectuant une rapide
recherche sur Internet, les experts de
Kantar TNS ont trouvé plus de 5o slo-
gans de marques alimentaires fondées
sur cette notion de godt. Ce qui a chan-
gé, en revanche, ce sont les goUts des
consommateurs eux-mémes, davan-
tage élaborés, plus qualitatifs. L'étude
révele, ainsi, que 7 consommateurs sur
10 sont en attente de produits de plus
grande qualité: 66 % en France, 50 % au
Royaume-Uni, mais plus de 3 consom-
mateurs sur 4 en Espagne, dans les pays
d'Asie et du Moyen-Orient.

Parallélement, plus de 6 consomma-
teurs sur 10 apprécient de découvrir
de nouveaux produits alimentaires: un
score relativement homogeéne entre
les différents pays et en progression de
3 points depuis 2012. "Cet appétit pour
les nouveaux produits alimentaires offre
des opportunités incroyables pour les -

2
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- entreprises de ‘agroalimentaire, sur
de nouvelles textures, de nouvelles sen-
sations, de nouvelles associations de
go0lt”, assure Pascale Grelot-Girard.
Pour autant, il faut désormais, nécessai-
rement, et plus que jamais, qu’alimen-
tation rime avec plaisir. Cette dimen-
sion hédonique a progressé dans tous
les pays européens, en particulier en
Allemagne (+ 10 points) oU 7 personnes
sur 10 associent alimentation et plaisir,
ainsi qu’en Espagne (+ 16 points) et en
France (+ 4 points) avec 6 consomma-
teurs sur 10. "Cette association révéle
que le go(t contribue largement a créer
du plaisir lorsque ['on consomme un pro-
duit. Mais cela ne suffit pas. Pour que le
consommateur éprouve vraiment ce plai-
sir, il faut, aussi, qu’il soit sdr de son choix.
C'est la qu'intervient la notion de manger
sainement, de manger équilibré, voire va-
rié selon les pays, comme c’est le cas en
France”, ajoute-t-elle.

LE VRAI

Face a ce soin de réassurance pour
éprouver vraiment du plaisir, les indus-
triels ont face a eux des consommateurs
de plus en plus connectés et donc aver-
tis, plus conscients de I'impact de I'ali-
mentation sur leur santé. Les consom-
mateurs sont également beaucoup
plus informés sur la composition des
produits, sur les process de fabrication.
"Tout cela crée des attentes de plus en
plus importantes, notamment vers une

Des exigences amplifiées

Qu'il s'agisse de go(t, de vrai ou de sens,

en France, toutes les exigences relevées au
niveau mondial dans I'étude Food 360 © sont
amplifiées dans le domaine du plaisir, de la

transparence et de l‘alimentation responsable.

Gout

» 62 % choisissent de plus en plus souvent
des produits alimentaires de haute qualité
(66 % de bonne qualité).

Bien manger, c'est...

» 65 % se faire plaisir

SIAL |

Du golit, du vrai,du sens

alimentation plus naturelle, plus sire, plus
authentique, plus ancrée sur une forme de
garantie que ce que l'on mange est bon
pour soi”, souligne la directrice Expertise
Market Intelligence de Kantar TNS.
Globalement, cette attente se décline
autour de deux volets: rechercher des
éléments de transparence et obtenir des
garantis a travers le choix des produits.
En Europe, cette notion de transparence
est exprimée par g consommateurs sur
10, en particulier au niveau de la liste et
de l'origine des ingrédients. L'Allemagne
et la France sont les deux pays ou l'on
demande le plus de transparence sur les
conditions de production agricoles et
d'élevage (40 %). En Russie, les consom-
mateurs sont davantage attachés aux
preuves de sécurité alimentaire et de
conditions de stockage (60 %). Mais c’est
en Asie que les consommateurs sont les
plus nombreux a demander des preuves
de transparence avec des scores frolant
les 100 %.

Parallélement, le besoin de réassu-
rance vise les produits susceptibles eux-
mémes d'étre porteurs de ce “vrai” que
les consommateurs attendent. C'est
particulierement le cas sur les produits
naturels (notion de naturalité) qui sont
toujours plébiscités en Europe (54 % a
74 % selon les pays). On trouve ici les
produits sans, ou 100 % naturels, sans
ingrédients suspects. Mais aussi, les
produits avec une liste réduite d’ingré-
dients ou sont portées des attentes de

» 63 % manger sain (59 % équilibré
et varié).
» 41% manger ¢ sa faim

VRAI
» 91% souhaitent plus de transparence sur
les produits alimentaires

Besoin de plus de transparence sur...
» 61% l'origine des ingrédients

» 56 % la liste des ingrédients

» 43 % les lieux de fabrication

simplicité. Les process de fabrication
sont, également, visés par les consom-
mateurs. Enfin, les produits bio sont de
plus en plus consommeés et recherchés.
Les scores atteignent de 48 % a 79 % se-
lon les pays, le niveau le plus élevé étant
enregistré en Russie oU une demande
importante existe.

LE SENS

Troisieme élément de la trilogie, le sens
se révéle une tendance fondamentale
dans I'étude Food 360 °. Plus particu-
lierement sur le concept d'alimentation
choisie. "Dans un monde de digitalisa-
tion et de mondialisation dans lequel le
consommateur a le sentiment que les
choses lui échappent, remettre certains
aliments dans son assiette, fréquenter
certains circuits de distribution ou choisir
certains produits, est une maniére pour
lui d’exprimer ses valeurs, son individua-
lité. C'est, finalement, une manieére de re-
prendre le pouvoir, de choisir réellement
son alimentation”, explique Pascale
Grelot-Girard.

Cette quéte de sens se traduit au travers
de trois différents comportements. Il
s'agit, d'abord, de faire ses courses dif-
féremment, de changer d’habitudes ali-
mentaires, de se sentir acteur de la pla-
néte agroalimentaire. L'étude observe
une augmentation de la fréquentation
des circuits courts, en particulier sur les
achats directs aupres des producteurs et
des éleveurs, qu'il s'agisse de magasins

SENS

» 73 % estiment que les agriculteurs/
éleveurs en France ne sont pas rémunérés
équitablement

» 78 % sont préts a payer plus cher pour
valoriser le travail des agriculteurs/éleveurs.

C'est important d'acheter des produits

alimentaires :

» 91 % plus respectueux du bien-étre animal

» 86 % avec moins d’emballage / de sur-
emballage

» 81% avec des emballages biodégradables
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Chine

Forte demande de transparence

Gout
» 74 % choisissent de plus en plus souvent des
produits alimentaires de haute qualité

Bien manger, cest...

» 61% manger sain

» 55 % varier ses repas (52 % manger équilibré)

» 50 % manger de la nourriture
gastronomique

fermiers ou de coopératives d'agricul-
teurs. Cette tendance est relativement
marquée en France, au Royaume-Uni et
en Russie.

La deuxiéme évolution des comporte-
ments concerne le choix de consom-
mer certains produits plus que d'autres.
Par exemple, privilégier le poisson, les
fruits et légumes, les protéines végé-
tales et, a l'inverse, réduire, voire ne plus
consommer de viande. Les consom-
mateurs (7 sur 10) recherchent, égale-
ment, des produits dont les packs sont
éco-responsables et biodégradables.
Qui n'a pas vu dans son supermarché
des légumes bio sur-emballés dans des
matiéres non recyclables... Enfin, la no-
tion de bien-étre animal s'affirme avec
8 consommateurs sur 10 en demande.
Le troisieme changement de comporte-
ment constaté dans 'étude souligne I'in-
térét des consommateurs pour les pro-
duits issus de leur région, voire locaux
(presque 8 sur 10). C'est une demande
de prés de 8 personnes sur 10. C'est
également se sentir acteur pour la lutte
contre le gaspillage alimentaire pour
9 consommateurs sur 10. "Et, ce n’est
pas un vain mot, les consommateurs
sont soucieux de la juste rémunération
des agriculteurs pour leur travail. C’est
une conviction partagée par prés d’'un
consommateur sur deux dans le monde,
mais par 73 % des Frangais”, souligne
Pascale Grelot-Girard. Et de conclure:
"Concrétement, nous assistons a une
attente de fort engagement de tous les
acteurs afin d‘aller vers une alimentation
plus saine qui permet de vivre mieux.”
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VRAI

» 98 % souhaitent plus de transparence
sur les produits alimentaires

Besoin de plus de transparence

sur...

» 45 % la sécurité alimentaire

» 45 % les conditions de stockage

» 43 % l'origine des ingrédients

mw Russie

SENS

C'estimportant d'acheter des produits

alimentaires:

» 84 % avec des emballages biodégradables

» 83 % plus respectueux du bien-étre animal

» 83 % avec moins d'emballage / de sur-
emballage

Note : Enquéte sur les villes de rang 1, 2 et 3.

A pllemagne

Gout

» 65% choisissent de plus en plus souvent
des produits alimentaires de haute qualité

» 68 % veulent manger des aliments de
bonne qualité

VRAI
» 96 % souhaitent plus de transparence
» dont 74 % sur la liste des ingrédients

SENS... DES PRODUITS
» 64 % plus respectueux du bien-étre animal
» 57 % avec moins d’emballage

GouTt

» 59 % choisissent de plus en plus souvent
des produits alimentaires de haute qualité

» 74 % veulent se faire plaisir

VRAI

» 91% souhaitent plus de transparence

» dont 50 % sur la liste des ingrédients /
composition

SENS... DES PRODUITS
» 89 % plus respectueux du bien-étre animal
» 83 % avec moins d’emballage

I Espagne

Gout

» 74 % choisissent de plus en plus souvent
des produits alimentaires de haute qualité

» 70 % veulent manger sain

VRAI
» 96 % souhaitent plus de transparence
» dont 55 % sur la liste des ingrédients

SENS... DES PRODUITS
» 85 % plus respectueux du bien-étre animal

» 78 % avec des emballages biodégradables.

N7
> 2 Royaume-

Uni
Gout
» 50 % choisissent de plus en plus souvent

des produits alimentaires de haute qualité
» 65 % veulent manger équilibré

VRAI
» 84 % souhaitent plus de transparence
» dont 48 % sur la liste des ingrédients

SENS... DES PRODUITS
» 93 % plus respectueux du bien-étre animal
» 79 % avec moins d'emballage




