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Tendances mondiales de consommation :
Individualisme

L’individualisme fait I'éloge de la liberté individuelle et encourage le
développement personnel et I'autodirection en imposant trés peu de
limites sur le plan social. Les valeurs
d'indépendance, d’autoresponsabilité et
d’individualité sont fondamentales dans ce
contexte et seront décrites en détail dans le
rapport qui suit. De plus, ces valeurs ont une
incidence  sur les perceptions du
consommateur a I'égard des produits
alimentaires et favorisent le changement des
priorités et du comportement d’achat du
consommateur. Ainsi, des tendances de
consommation importantes apparaissent,
= lesquelles sont résumées ci-dessous et

Source : Shutterstock approfondies dans le présent rapport.

» MOI D'ABORD

Des consommateurs qui s’affirment : Les consommateurs ont de
plus en plus tendance a effectuer leurs propres recherches en
ce qui concerne les propriétés attribuées a un produit. Ills sont
plus sceptiques et n'ont pas peur d’étre en désaccord avec les
énoncés relatifs a 'environnement ou a la santé qui se trouvent
sur les étiquettes de produits, surtout lorsque ceux-ci sont trop
détaillés ou prétent a confusion.

Autogestion de la santé et culture personnelle : Plus que jamais,
les consommateurs portent une plus grande attention a leur
santé dans le but de prendre davantage leur vie en main et de
réduire leur dépendance par rapport aux établissements de
santé. En conséquence, ils cherchent activement a trouver des
solutions de rechange nutritives a leurs aliments préférés.

» MOI SEULEMENT
Célibataires et ménages d’une personne : Ayant confiance en leur ca-
pacité d’étre indépendants, les gens retardent de plus en plus le mariage
et choisissent de vivre seuls; ces nouveaux consommateurs
« célibataires » recherchent le c6té pratique des produits emballés et
des plats préparés.

» RIEN QUE POUR MOI
Créneaux et segmentation des consommateurs : Cherchant a se
distinguer des autres, les consommateurs veulent des produits
qui répondent a leurs besoins et a leurs désirs particuliers. Ainsi,
ils créent une foule de nouveaux créneaux pour les produits
alimentaires et les boissons.

Personnalisation a grande échelle et innovation ouverte :
Voulant a tout prix se distinguer de Ila masse, les
consommateurs sont attirés vers les produits personnalisés et
aiment participer de fagon active a la conception d’'un produit
véritablement unique.
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(/ TOUT COMME LES HOMO \

SAPIENS N’ONT PLUS BESOIN
D’ORTEILS PREHENSILES, NOUS
N’AVONS PLUS BESOIN D’ETRE
DES ANIMAUX SOCIAUX POUR
SURVIVRE EN TANT QU’ESPECE.))

[TRADUCTION]

- Anneli Rufus, Party of

K One: The Loners’ Manifesy
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» INDIVIDUALISME ET DEVELOPPMENT |

L’individualisme est courant surtout dans les pays développés ayant un marché de consommation
mdr, comme les Etats-Unis, le Canada et I'Europe de I'Ouest. Inversement, les pays en
développement ont généralement des cultures plus collectivistes. En Amérique latine, par exemple, on
accorde une importance fondamentale a la famille dans la vie au quotidien : 'engagement a long terme et la loyauté
envers des groupes sociaux, particulierement la famille, sont trés bien vus et respectés. Dans la plupart des cultures
d’Asie, un accent similaire est mis sur le rang au sein et en dehors de la famille : en Malaisie, on enseigne tét aux enfants
a valoriser la coopération, la serviabilité et 'obéissance, et les parents sont clairement percus comme des symboles
d’autorité (Kashavarz et Baharudin, 2009). Néanmoins, l'individualisme et le collectivisme coexistent souvent a divers
degrés dans un méme pays : les différences entre les générations, les revenus et les milieux urbains et ruraux contribuent
toutes a diverses valeurs et priorités. A titre d’'exemple, les jeunes générations grandissent dans des conditions de plus en
plus sdres et, ainsi, ont plus tendance a adhérer aux valeurs individualistes que les générations précédentes. Dans bon
nombre de cultures traditionnellement collectivistes, comme celle de la Corée, les personnes agées sont souvent
représentées comme des gardiens des valeurs traditionnelles vis-a-vis de linfluence grandissante de la culture
occidentale. Dans plusieurs pays, la coexistence d’aspects collectivistes et individualistes commence a se faire sentir; en
Corée du Sud, par exemple, on parle partout de la nouvelle culture du « nous-moi » (Chang, 2007).

Dans I'ensemble, cependant, l'individualisme gagne du terrain au fur et a mesure que les économies s’accroissent et que
les marchés mondiaux deviennent de plus en plus intégrés. Alors que I'’économie prend de I'expansion et que la stabilité
politique s’installe, de nouvelles priorités individualistes émergent. Il en résulte un changement progressif, mais sensible,
des connotations associées a l'individualisme et a la culture occidentale dans les cultures traditionnellement collectivistes :
autrefois synonyme d’égoisme et d’avidité, I'individualisme devient symbole de créativité, d’initiative et d’entrepreneuriat.

> VALEURS FONDAMENTALES |

Indépendance

La capacité d’'une personne de penser par elle-méme et de porter un
jugement de fagon indépendante est trés prisée dans les sociétés
individualistes établies. En tant qu’étre autonome, une personne est libre
d’avoir sa propre vision des choses, de formuler des opinions
personnelles, de choisir le cours de son existence, d’accepter ou non les
idées populaires et de ne pas se sentir obligée d’adhérer a une affiliation
communautaire; on I'encourage méme dans ce sens (Realo et coll.,
2002; Datamonitor, 2009). De plus, étant donné l'importance qu’on
accorde au caractére unique des choses, les individualistes ont
davantage tendance a garder leurs opinions personnelles, malgré
I'opposition éventuelle pouvant découler de groupes sociaux ou d’autres  En 2006, le nombre de Canadiens non mariés a dépassé

pour la premiére fois celui des Canadiens mariés
personnes (Goncalo et Staw, 2006). En conséquence, I'importance | (Euromonitor International). Image : Shutterstock
culturelle accordée aux institutions et aux symboles d’autorité
traditionnels, comme I’Eglise, le gouvernement et I'entreprise, a diminué considérablement. En revanche, la sécularisation
et la démocratisation soulignent I'importance des libertés et des choix personnels, au contraire des idées véhiculées par
de telles institutions. Par exemple, les institutions jouent un réle bien moins important dans la définition des relations
personnelles, comme en témoigne le nombre grandissant de personnes qui choisissent de tout simplement habiter avec
leur partenaire ou de vivre en union de fait, alors que le nombre de mariages ne cesse de décliner. Dans I'ensemble, les
gens sont libres de définir leurs relations comme bon leur semble et subissent moins de pression pour se conformer aux

anciennes normes sociales.
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( L’HOMME N’EST JAMAIS MIEUX INSTRUIT QUE PAR SES PROPRES EXPERIENCES. ))
— Sir Walter Scott

Autoresponsabilité

Alors qu'on encourage l'indépendance et I'autonomie, les personnes sont de plus
en plus conscientes du pouvoir dont elles disposent et de leur capacité de prendre
en mains leur propre vie (Realo et coll., 2002). Ainsi, les consommateurs assument
de plus en plus la responsabilité de leurs actions et leur bien-étre, ce qui constitue
une motivation importante pour changer son style de vie (Datamonitor, 2009). Par
exemple, l'incidence d'une personne sur son environnement a pris de I'importance
aux yeux des consommateurs dans le monde entier (Datamonitor, 2009); on voit
donc apparaitre des concepts tels que I'« empreinte carbone individuelle » dans les
campagnes de promotion environnementale et dans la publicité de produits
écologiques. De méme, il incombe maintenant & chacun d'apprendre a bien gérer | gie, manger et faire de rexercise : plus de
ses finances et de ne pas s'endetter : en raison du stress supplémentaire causé par ?;:Z anéﬁ;gzﬁitfzcioncemam leur santé.
le ralentissement économique, la vaste majorité des gens gérent maintenant leurs

finances de plus prés et sont moins enclins a recourir au crédit pour survenir a

leurs besoins (Datamonitor, 2009).

Finalement, favorisé par I'abondance croissante et le nombre accru de possibilités, ainsi qu’'une concurrence
professionnelle plus féroce, le perfectionnement professionnel semble découler naturellement de la valeur qu'on accorde a
I'autoresponsabilité et a I'autogestion de la santé. Plus que jamais, les gens cherchent a acquérir de nouvelles habiletés et
a vivre de nouvelles expériences afin d'élargir leur horizon et d’accroitre leur satisfaction professionnelle.

Individualité

En tant qu'étres autonomes et fiers de I'étre, les individualistes se considerent comme
n’appartenant a aucun groupe social ou institution : une personne n'est pas comme les
autres, mais plutét, un étre distinct dont la personnalité a des traits, des besoins et des
désirs uniques et reconnaissables (Goncalo et Staw, 2006; Realo et coll., 2002). Dans
les cultures individualistes, on parle souvent de limportance d'« étre soi-méme »,
concept auquel on accorde une plus grande priorité qu'a toute pression de se conformer
aux normes sociales. Ainsi, les individualistes s'intéressent particulierement a tout ce qui
est différent, qui n'est pas encore connu ou qui est pergu comme authentique. lls ont
tendance a encourager la créativité et la diversité (Datamonitor, 2009).

Néanmoins, les gens demeurent préoccupés par leur apparence sociale et la fagon dont
les autres les pergoivent; toutefois, au lieu de chercher a se conformer a la norme, les
individualistes cherchent plutét a s’en distinguer. On peut voir une grande différence a
cet égard entre les pays développés et ceux en développement. Les consommateurs en
Plus que jamais, ce qui compte estde  Asie-Pacifique, en Amérique latine et au Moyen-Orient accordent toujours beaucoup
7;:;;‘?98‘;7%;;;:;“'9- d'importance & ce qu'on considére en général comme la « bonne » marque de

commerce. Ainsi, les marques continuent de jouer un réle symbolique dans les pays en
développement, ou elles sont signe de richesse, de golt et de succés (Datamonitor, 2009). Au contraire, dans les pays
développés, la « bonne » marque de commerce est associée a l'esprit de conformité et de groupe et n'a pas une aussi
grande incidence sur le comportement d'achat des consommateurs (Datamonitor, 2009).
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» TENDANCES DE CONSOMMATION

MOI D’ABORD : Des consommateurs qui s’affirment

Le jugement personnel étant trés bien vu, les individualistes sont incités a
exprimer leurs opinions en toute confiance. Toutefois, I'enthousiasme répandu
pour les opinions personnelles, limitées par peu de discrimination, contribue a
ce sentiment selon lequel les consommateurs semblent croire que tout leur est
dd et qui les mene a rejeter facilement les messages « officiels » ou les faits
scientifiques ou historiques. Ainsi, les cultures individualistes ont connu une
hausse importante de théories personnelles en ce qui concerne les bienfaits
associés a divers produits alimentaires, dont un bon nombre s'éloignent des NgSSgg&gg%’&iféi'\ésE';gézT
fa’uts scientifiques re’connus (Datamonitor, ?009). Atltre d'exemple, un sondage SOMMES ROIS. ]_“TRADUE:TION] ))
récemment effectué au Canada a montré que, bien que les consommateurs

croient souvent avoir une bonne connaissance de la nutrition et des maladies K — THE GUARDIAN, 2003-/
chroniques, leurs connaissances réelles sont plutét limitées (Blandon et coll.,

2007). Ces différentes opinions s'expliquent également par le déferlement de messages contradictoires provenant des
spécialistes en commercialisation, en nutrition ou en environnement, ainsi que des médias et d'autres consommateurs, ce
qui, au bout du compte, crée beaucoup de confusion.

ﬂ NOUS VIVONS DANS UNE \
CULTURE OU REGNE LA PRIMAUTE
DE L'INDIVIDU ET DE SES
SATISFACTIONS. NOUS SOMMES
BOMBARDES DE MESSAGES NOUS

ASSURANT QUE NOUS DEVRIONS
AVOIR CE QUE NOUS VOULONS, CAR

La confusion et les perceptions divergentes sont nombreuses en ce qui a trait aux allégations
relatives a la santé, ce qui diminue la confiance des consommateurs a I'égard des étiquettes
d'information nutritionnelle : au Canada, 44 p. 100 des consommateurs sont sceptiques a I'égard
des renseignements présentés par ces étiquettes (Blandon et coll., 2007), et aux Etats-Unis,
moins de 10 p. 100 croient que la plupart des étiquettes sur les produits alimentaires sont
véridiques (Mintel Group, 2010). Méme les allégations trés répandues, comme I'absence de gras
trans, ne semblent pas faire I'unanimité dans I'esprit des gens : la plupart des consommateurs
américains ne sauraient définir un « acide gras trans » ou expliquer en quoi il differe d’'une autre
matiére grasse (Hartman Group, 2006).

Les consommateurs sont également perplexes par rapport aux allégations en matiére “\\“, /‘\‘)
d’environnement et d’éthique. Selon des recherches réalisées en 2010 par le Mintel Group, la % \ “,
mention « 100 % naturel » s'est placée au deuxiéme rang des allégations les plus utilisées sur %’\ . %‘“ 2

les produits alimentaires lancés entre 2005 et 2010. Toutefois, la définition précise de cette
notion difféere grandement pour chacun, certains consommateurs croyant méme qu'un produit

%

Arrivant au deuxieme rang des

naturel est plus écologique qu'un produit biologique (Eng, 2009). Le marché des produits
. . . a . . o allegations les plus utilisées sur
biologiques devient de plus en plus répandu, car les aliments sont produits sur des exploitations ||es nouveaux produits
q A A alimentaires au cours de la
agncolfas de granf:ie envergure et sont.meme \{endl.JS chez Walmart. En conséquence, la période de 2005 4 2010, « 100 %
confusion et les débats concernant les aliments biologiques ne feront qu'augmenter, alors que | naturel » ne signifie pas la méme
les gens formuleront leurs propres théories sur la question dans le but de bien comprendre | ginsi

chose pour tout le monde et s’est
linformation diffusée par les défenseurs et les détracteurs de cette expansion. reglementer  (Mintel Group,

avéré tres dofficile a
2010).  Image : Shutterstock

Enfin, les consommateurs ont moins peur de s’affirmer et se font davantage confiance, ce qui crée un marché plus
concurrentiel. Il est plus probable de voir ces consommateurs exigeants se plaindre et exprimer leur mécontentement par
rapport aux produits qu'ils achétent (Datamonitor, 2009). Par ailleurs, grace a I'utilisation des médias sociaux, qui monte en
fleche, les consommateurs ont plusieurs nouvelles fagons de faire connaitre leurs opinions et de formuler leurs plaintes
instantanément. Bien que la popularité grandissante des médias sociaux ait fourni aux fabricants un nouvel outil de
commercialisation, la menace que pose le risque de voir les critiques et les mentions d'insatisfaction pousser comme de
mauvaises herbes sur des sites tels que Facebook et Twitter constitue un enjeu important. Par exemple, au début de 2010,
une foule de consommateurs se sont rués sur la page Facebook de Nestlé, pour y publier des messages critiquant
I'entreprise en réponse a une campagne provocatrice de Greenpeace diffusée sur YouTube. La pression de cette réaction
des consommateurs a été si forte que Nestlé a fini par répondre en annongant I'établissement d'un partenariat avec
l'organisation non gouvernementale The Forest Trust, ce qui avait pour but d’aider Nestlé a changer ses politiques
concernant |'utilisation d'huile de palme et a réduire les menaces en matiere de déforestation et de perte d'habitat sauvage
(McCarthy, 2010).
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MOI D'ABORD : Des consommateurs qui s'affirment (suite)

Incidences sur le marché et perspectives
La prolifération de théories personnelles et la confusion qui découlent de l'individualisme et qui y

contribuent peuvent constituer un obstacle a la commercialisation, étant donné le degré élevé de

scepticisme a I'égard des théories autrefois acceptées. Toutefois, une nouvelle adhésion a diverses

autres allégations pourrait constituer une possibilité d'affaires importante, alors qu'émergent un plus grand nombre de
priorités de consommation. Chose certaine, on peut s'attendre a ce que les opinions personnelles concernant les aliments
se répandent de plus en plus : adieu le temps ou les consommateurs s'entendaient de fagon unanime sur quoi manger et
quoi acheter. Au milieu de cette avalanche de renseignements, les fabricants doivent présenter des messages clairs et
concis a leurs consommateurs. Bon nombre d'entre eux répondent en mettant I'accent sur la pureté et la simplicité de
leurs ingrédients. Les allégations relatives a la santé et a I'environnement sont de plus en plus présentées de fagon
directe, et ce, sur des étiquettes faciles a comprendre. Dans ce contexte et en raison de leur utilité claire et simple, les
produits n'ayant qu'une seule fonction pourraient avoir un avantage par rapport aux produits censés répondre a plusieurs
besoins a la fois en matiére de santé.

Finalement, I'essentiel est de gagner la confiance du consommateur. Une récente controverse aux Etats-Unis concernant
la véracité de certaines allégations en matiére de santé affichées sur des emballages de produits alimentaires a mené la
Food and Drug Administration (FDA) a donner en mars 2010 des avertissements a 17 entreprises qui enfreignaient les
reglements sur I'étiquetage (FDA, 2010). Une autre controverse a éclaté lorsque certains produits, comme les céréales
sucrées « Froot Loops » de Kellogg's, ont été approuvés pour le programme d'étiquetage ameéricain « Smart
Choices » (« Choix santé »), financé par l'industrie; cette situation a grandement ébranlé la confiance qu'accordaient les
consommateurs a la légitimité du programme et a mené a la suspension de ce dernier a la fin de 2009 (Scott-Thomas,
2009). Dans de telles conditions, la confiance devient un facteur essentiel dans les choix de consommation,
particulierement lorsque les consommateurs ont la volonté d'essayer de nouvelles choses. En ce sens, les sources
d'information semblent jouer un réle de premier plan en ce qui concerne les perceptions de la crédibilité; au Canada, les
groupes environnementaux et les associations de consommateurs inspirent plus de confiance aux consommateurs que les
fabricants ou méme le gouvernement (Blandon et coll., 2007). Ainsi, I'établissement d'un partenariat avec un organisme de
certification non partisan pourrait s'avérer une stratégie efficace pour gagner la confiance des consommateurs a I'égard
des allégations relatives a la santé et a I'environnement. De plus, informer le consommateur de I'origine du produit peut
également accroitre sa confiance (Datamonitor, 2009).

Exemples de produits

& Genesis
\ ’ Today

~reer
(’{i‘;mf

[€

12 GRAMS
OF PROTEIN!

Source : Mintel

General Mills a simplifié¢ sa ligne de
légumes surgelés Géant Vert: trois
différents produits offrent un bienfait
chacun, soit un poids santé, une bonne vue
ou un systéeme immunitaire plus fort. Le
langage simple et la propriété nutritive
ciblée contribuent a la lisibilit¢ de
I'emballage et permettent au consommateur
de choisir la version du produit qui cadre le
mieux avec ses priorités particuliéres en
matiére de santé.

Source : Mintel

Ayant reconnu le besoin de simplifier ses
allégations relatives a la santé, Haagen-Dazs a lancé
en 2009 une nouvelle ligne de produits appelée
Héagen-Dazs Five. Cette ligne se compose de creme
glacée « 100 % naturelle » de qualité supérieure
fabriqguée avec cinqg ingrédients seulement: lait,
creme, sucre, ceufs et saveur (chocolat au lait, vanille,
fruit de la passion, cassonade, menthe, gingembre ou
café). En faisant la promotion du nombre limité
d'ingrédients, Haagen-Dazs a simplifié son produit et
a suscité l'intérét de consommateurs cherchant des
solutions de rechange meilleures pour la santé et
facilement identifiables.

Source : Mintel

Affichant de fagon évidente les principaux
ingrédients sur le devant de I'emballage de
son yogourt sans gras aux bleuets et a l'agai,
Genesis Today omet d'y inscrire également
des allégations relatives a la santé. Les
consommateurs étant plus enclins a effectuer
leurs propres recherches, Genesis Today
peut ainsi éviter le risque d'une poursuite
judiciaire ou d'un examen de la FDA. A la
place, I'entreprise fournit aux consommateurs
des renseignements leur permettant d'évaluer
eux-mémes le produit.
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MOI D'ABORD : Autogestion de Ila santé et culture personnelle

Forts d'un sentiment de pouvoir et d'indépendance, de plus en plus de consommateurs adoptent une
approche proactive a I'égard de leur santé et reconnaissent davantage le réle qu'ils doivent jouer
eux-mémes dans l'obtention d'un corps et d'un esprit sains. Presque tous les Canadiens estiment que
les gens doivent prendre leur propre santé en mains (Datamonitor, 2009). Pour suivre une tendance
qui a débuté dans les années 1970 dans les pays développés, les gouvernements du Canada, des Etats-Unis et du
Royaume-Uni ont fortement encouragé un mouvement d'autogestion de la santé dans le but d’alléger la pression pesant
sur leur systéme national de soins de santé (Bhuyan, 2004). Plus récemment, ce mouvement a été appuyé par la
prolifération de maladies chroniques, évitables pour la plupart, qui découlent de styles de vie malsains, ainsi que par les
préoccupations des consommateurs par rapport aux récentes épidémies, comme celle de la grippe H1N1 (Euromonitor
International, 2009). Alors que le co(t des soins de santé augmente, que les gens sont plus conscients de leur santé et que
la population vieillit, on s'attend a ce que les consommateurs prennent leur santé en mains (Euromonitor International,
2009, 2010).

Dans les pays en développement, particulierement dans les régions rurales, une grande partie de la population est
habituée a gérer sa santé depuis des dizaines d'années a défaut d’avoir un bon accés a des professionnels de la santé en
raison de leurs ressources financiéres ou physiques limitées. Dans de tels endroits, cependant, les mémes contraintes
limitent le marché des produits d'autogestion de la santé, car les gens sont plus enclins a recourir a des produits médicaux
traditionnels et locaux.

La ou l'accés n'est pas un probleme, la volonté des gens de s'administrer eux-mémes des médicaments plutét que de
rendre visite au médecin pour obtenir une ordonnance a contribué a la hausse des ventes de médicaments en vente libre et
de trousses de diagnostic a domicile (Euromonitor International, 2010). De méme, les ventes d’appareils d’exercice pour la
maison ont également connu une hausse, ayant méme doublé aux Etats-Unis entre 1994 et 2004 (Aerobics and Fitness
Association of America, 2004).

Par ailleurs, l'industrie des aliments a aussi été touchée par la volonté des consommateurs
de s’administrer eux-mémes des médicaments, ce qui encourage ces derniers a recourir a
des mesures de santé préventives dans I'espoir d’éviter d’avoir a consulter un médecin.
Ainsi, les gens considérent de plus en plus la nutrition comme un outil essentiel pour
améliorer leur santé et réduire leur risque de contracter des maladies, comme le cancer,
les maladies du cceur, l'ostéoporose et l'arthrite. En effet, au Canada, 85 p. 100 des
consommateurs estiment que certains aliments peuvent servir a réduire le besoin de
prendre des médicaments, et 68 p. 100 ont déclaré avoir changé leurs habitudes
alimentaires dans le but d’améliorer leur état de santé (Blandon et coll., 2007; Euromonitor
International, 2010).

L’établissement de la santé personnelle comme priorité s'est traduit de deux fagons : |[Les grains entiers demeurent les
éléments les plus recherchés dans

premiérement, les consommateurs cherchent a rester en santé de fagon naturelle et au |[les céréales. En effet, les

g 2 fl i tai squilibré n d | d duit consommateurs sont de plus en
moyen dun regime alimentaire equilibre, ce qui comprend, par exemple, des produits plus conscients du rdle que cet

faibles en cholestérol, en sucre et en sel, ainsi que des produits censés contenir des Z'Ln;entr?se:tujgier ia:S I?n ;é;iaugg
ingrédients « naturels » ou biologiques. En effet, les aliments biologiques ou | cardiaques, le maintien d'un poids
« naturellement bons pour la santé » ont constitué les secteurs affichant la plus forte ;a:l;%ie?d:fom‘c’fgs”“o” d'autres
croissance de l'industrie canadienne des aliments santé en 2009, leur valeur au détail | (Mintel Group, 2009).

s’élevant a 7 milliards $US (Euromonitor International, 2010).

Deuxieémement, les consommateurs ont démontré un intérét marqué pour les aliments enrichis et fonctionnels, et l'industrie
a bien répondu par la recherche et le développement de produits novateurs. Les consommateurs cherchent de plus en plus
des produits alimentaires fabriqués sur mesure pour améliorer leur digestion, leur systéme immunitaire, leur poids,
I'apparence de leur peau ou leur santé cardiaque. Les aliments enrichis ou fonctionnels ont représenté 20 p. 100 des
aliments santé vendus au Canada en 2009, leur valeur s'établissant a 6,6 milliards $US (Euromonitor International, 2010).
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MOI D'ABORD : Autogestion de la sante et culture personnelle

Incidences sur le marché et perspectives

Alors que les consommateurs prennent davantage leur santé en mains, ils recherchent de plus en
plus des produits qui favorisent une bonne santé (Datamonitor, 2009). Bon nombre d'entre eux ont
recours aux aliments fonctionnels : a cet égard, I'Amérique du Nord, I'Europe de I'Ouest et I'Australie
représentent actuellement les plus importants marchés pour les fabricants de ces produits. A court terme, des recherches
effectuées par Euromonitor International montrent que le Brésil et I'Europe de I'Est devraient devenir les marchés
émergents les plus importants pour ces produits (2010). Le marché des aliments fonctionnels demeurera trés limité dans
les pays en développement, étant donné que seule la population riche a les moyens de payer les prix élevés
habituellement associés a ces produits.

Les fabricants de produits traditionnels répondent aussi aux tendances de consommation, et ce, en modifiant leurs
emballages de fagon a refléter les nouvelles priorités des consommateurs. En particulier, de plus en plus de
renseignements nutritionnels se trouvent directement sur le devant de I'emballage, en pleine vue du consommateur, au
lieu d'étre sur le co6té ou a l'arriere. Cette nouvelle méthode d'étiquetage est devenue trés courante pour indiquer les
propriétés nutritives de produits alimentaires; toutefois, les fabricants doivent étre trés vigilants a cet égard, car ce type
d'étiquetage est plus susceptible d'étre étudié attentivement par les réglementateurs et les consommateurs.

Bien que les produits vantant des bienfaits en matiere de santé ne cesseront de prendre de plus en plus de place sur les
étageres des épiceries dans le monde entier, les fabricants doivent garder en téte que les consommateurs individualistes
désirent également prendre leur propre santé en mains. Dans ce contexte, les fabricants doivent permettre aux
consommateurs de sentir qu’ils ont le pouvoir de faire leurs propres choix en matiere de produits santé. Dire aux gens ce
gu'ils doivent faire ou aimer ne constitue pas une stratégie aussi efficace que de mettre I'accent sur la capacité des
consommateurs de prendre soin d'eux-mémes, d'améliorer leur propre santé et leur culture personnelle et de choisir ce
qui, selon eux, constituent les meilleurs produits (Datamonitor, 2009).

Exemples de produits

- f 3 LTEE, e
g - Vect mais teve 100 HEALTHY
g}:gi MULTIFIBRAS i
A '“'m' Fruit Strips
@ Original
e A -~

Source : Mintel

La bouilie de riz brun germé (avec
suppléments de collagene et de gélatine) a été
lancée par la société DHC au Japon en 2009.
Les produits alimentaires contenant du
collagéne sont trés recherchés au Japon,
répondant a un marché populaire d'aliments
fonctionnels : les produits a propriétés de
beauté. Contenant 3 000 mg de collagéne par
portion, ce porridge plaira surtout aux femmes
souhaitant améliorer I'apparence de leur peau.

Source : Mintel

Lancé en 2009 dans le marché émergeant des
aliments fonctionnels du Brésil, les céréales a
déjeuner enrichies Fibraxx Mulfibras, de Mae
Terra, plaisent aux consommateurs cherchant
des produits santé « 100 % naturels ». Ce
produit est fabriqué a partir de graines, de
céréales et de fibres entiéres solubles et
insolubles. Il est censé contenir cinq fois le
montant de fibre des céréales a déjeuner
ordinaires en plus d’offrir une haute teneur en
protéines.

Source : Mintel

L'entreprise australienne Freedom Foods a
transformé I'emballage d'un bon nombre de ses
produits et a placé certains éléments
d'information nutritionnelle directement sur le
devant de I'emballage au lieu du cbété ou de
l'arriere. Ainsi, elle a lancé I'année derniére en
Indonésie les tablettes de fruits desséchées aux
pommes et aux abricots. Grace a la lisibilité de
'emballage et des renseignements nutritionnels
mis en évidence, les consommateurs
considéerent ce produit un choix santé facile.
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MOI SEULEMENT : Célibataires et ménages d’une personne

Aujourd’hui, plus de personnes que jamais vivent seules. Les changements démographiques, ainsi que
la valeur accrue que l'on accorde a l'indépendance, ont entrainé une augmentation du nombre de
ménages d'une personne. Ces derniers sont généralement plus fréquents au sein des économies
développées de I'Europe de I'Ouest, de I'Australie, du Canada et des Etats-Unis, ou ils représentent
environ 30 p. 100 de I'ensemble des ménages (a I'exception, entre autres, de 'Espagne [15 p. 100] et de la Suéde [plus de
45 p. 100]) (Datamonitor, 2009; Euromonitor International, 2010). Dans les économies en développement et émergentes,
les chiffres sont, pour la plupart, beaucoup moins élevés (a I'exception de la Chine [37 p. 100], du Japon [26 p. 100] et de la
Corée du Sud [20 p. 100]) (Datamonitor, 2009).

Une meilleure espérance de vie, de faibles taux de fertilité et des taux de divorce élevés font en sorte que de plus en plus
d’ainés vivent seuls. Au Canada, en 2006, un peu plus du tiers des ménages d’'une personne étaient composés de
personnes &gées de 65 ans ou plus (Euromonitor International, 2009). Les mariages tardifs, le nombre croissant de
femmes sur le marché du travail et les jeunes adultes qui quittent le foyer familial pour entreprendre des études
postsecondaires contribuent tous a 'augmentation du nombre d’adultes en age de travailler vivant seuls. Au Royaume-Uni,
le nombre de femmes faisant partie de cette catégorie a doublé au cours des 20 derniéres années : aujourd’hui, 8 p. 100
des femmes agées de 25 a 44 ans vivent seules (Euromonitor International, 2008).

C’est au sein des économies émergentes que le nombre de ménages d’une
personne croit le plus rapidement : le Vietnam, I'Inde, les Philippines,
Singapour, I'Afrique du Sud, la Thailande, la Chine et la Corée du Sud ont
tous enregistré une augmentation de plus de 20 p. 100 du nombre de
ménages d'une personne entre 2001 et 2006 (Euromonitor International,
2008). En outre, ces ménages sont plus courants dans les centres urbains
qu’ailleurs; par conséquent, I'urbanisation grandissante constitue la plus =
importante pression a la hausse sur la proportion de ménages d'une |En 2005, 42,5 p. 100 des ménages a Tokyo ne

L ; i comptaient qu’'une seule personne, soit 1,4 plus que la
personne, en particulier dans les pays en développement (Euromonitor |moyenne du pays, qui est de 29,5 p. 100 (—Single

International, 2008). Person Households, 2009). Image : Shutterstock

Tandis que le nombre de ménages d’'une personne augmente toujours dans la plupart des pays, son taux de croissance a
diminué au cours des dernieres années, et I'on prévoit qu’il demeurera faible pendant la période 2009-2014. Ce
ralentissement est notamment causé par de nouvelles réalités économiques, dont les répercussions de la plus récente
récession. Ces circonstances revétent une importance particuliére dans les endroits ou I'augmentation de la richesse
constitue I'un des principaux moteurs de la croissance du nombre de ménages d’une personne, par exemple en Suéde, au
Royaume-Uni et aux Etats-Unis. Dans le passé, la hausse des revenus a permis a de nombreuses personnes seules
d’avoir leur propre logement. Toutefois, puisque les gens s’efforcent maintenant d’économiser, ils sont davantage disposés
a partager un logement ou a vivre plus longtemps avec leur famille. Le groupe démographique des célibataires qui
partagent un logement constitue également un important segment de consommateurs, étant donné que ces personnes ont
les mémes désirs et sont soumises aux mémes restrictions que les personnes vivant seules. Par opposition aux ménages
d’'une personne, composés de gens plus agés, les véritables célibataires sont plus jeunes, et de plus en plus d’entre eux
vivront seuls : le groupe des 44 ans et moins est en effet celui ou le nombre de ménages d’une personne augmente le plus
rapidement (Palmer, 2006).

Enfin, dans les cultures traditionnellement collectivistes, I'augmentation du nombre de célibataires, vivant seuls ou
partageant un logement, s’explique notamment par I'évolution des valeurs. Dans de nombreux pays, les points de vue
relatifs aux responsabilités familiales changent, et par conséquent, le fait de vivre seul ou de se marier tardivement est peu
a peu de plus en plus accepté par la société. A Séoul, le taux de personnes déclarant que les membres de la famille
devraient s’occuper de parents agés a chuté, passant de 60,7 p. 100 en 2006 a 37,2 p. 100 en 2008. En outre, seulement
29,1 p. 100 de la population (par rapport a 47,7 p. 100 pendant la méme période) affirme maintenant que la société et le
gouvernement devraient partager cette responsabilité avec les membres de la famille (“Single-Person Households”, 2010).
Dans certains pays de culture collectiviste, les mariages tardifs contribuent aussi a faire augmenter le taux de personnes
seules : aujourd’hui, 40 p. 100 des Sud-Coréens agés de 30 ans sont célibataires, par rapport a un taux de seulement
14 p. 100 il y a 20 ans (Euromonitor International, 2008).
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MOI SEULEMENT : Célibataires et ménages d’une personne (suite)

Incidences sur le marché et perspectives

Les habitudes de consommation des personnes vivant seules varient en fonction de divers facteurs, y
compris I'age et le niveau de richesse. Les personnes jeunes qui sont en mesure de vivre seules
parce qu’elles ont davantage de moyens consacrent plus de temps et d’argent a manger, a boire et a
sortir, c’est-a-dire dans des restaurants, des cafés et des bars (Datamonitor, 2009). Les personnes plus agées qui vivent
seules accordent une plus grande valeur sentimentale a leur foyer, étant donné qu’elles sont plus susceptibles que les
jeunes de posséder leur propre logement et qu’elles risquent moins d’attacher la méme importance a leurs sorties. Aux
yeux des membres de ce groupe démographique, le foyer constitue un lieu trés personnel ou ils peuvent se retirer de leur
milieu social et relaxer en toute intimité. Ainsi, les personnes dans la quarantaine vivant seules ont souvent tendance a
rester a la maison et a chercher des produits qui sont non seulement offerts dans un format pratique, mais qui répondent
aussi a leur désir de se dorloter et de se faire plaisir sans avoir besoin de manger a 'extérieur de chez elles (Datamonitor,
2009).

Jeunes ou vieilles, les personnes célibataires aisées sont plus susceptibles d’opter pour la commodité plutdét que pour la
valeur lorsqu’elles achétent des aliments, de méme que lorsqu’elles choisissent des plats cuisinés, des portions uniques
ou des repas livrés a domicile afin d’économiser du temps et de I'énergie. Qui plus est, les personnes célibataires qui
vivent seules ou qui partagent un logement disposent généralement d’un espace limité; par conséquent, il est peu
probable qu’elles achetent de grandes quantités de produits d’épicerie. En contrepartie, ces personnes pourraient
rechercher des produits faciles a entreposer (Datamonitor, 2009). Les aliments séchés et congelés, ainsi que ceux qui
sont présentés dans un emballage refermable, plaisent aux personnes qui mangent seules, car ils se conservent plus
longtemps.

Pour répondre a cette tendance, de plus en plus de fabricants de produits alimentaires et de boissons se sont mis a
changer les emballages de leurs produits. La popularité des plats cuisinés d’'une seule portion croit sans cesse, et les
articles de format courant sont maintenant divisés en portions emballées individuellement.

Exemples de produits

DINE-IN TONIGHT

EMMENTAL CHEESE SOUFFLE

RESTO CHEZ VOUS'

SUFFLE AU FROMAGE EMMENTAL

4509 | 4%

Source : Mintel Source : Mintel Source : Mintel

emballés
individuellement ont d’abord été créés afin de
faciliter la réalisation de la patisserie. En 2009,
Land’O’Lakes’ est allé plus loin en présentant un
nouveau produit exclusif appelé 7-Ib. Butter in

Les batonnets de beurre

Half Sticks : des morceaux de beurre encore
plus petits, déja tranchés, préemballés, de la
grosseur d'un batonnet. L'entreprise a indiqué
que I'évolution démographique américaine et
I'horaire de plus en plus chargé des gens l'ont
incitée a créer ce nouvel emballage. Il permet
aux personnes seules, qui consomment une
petite quantité de beurre a la fois, de préserver
plus longtemps la fraicheur du produit.

Le détaillant canadien Loblaws a lancé une
nouvelle gamme de produits alimentaires sous
sa propre étiquette privée, le Choix du
Président. Les produits Resto chez vous offrent
«un repas digne du resto, en seulement
quelques minutes! », répondant ainsi au désir
des personnes seules de se dorloter sans sortir
de chez elles. De nombreux produits de cette
gamme, dont le soufflé a 'emmental illustré
ci-dessus, sont emballés en  portions
préalablement mesurées, soit entiéres ou
individuelles.

Le fabricant frangais Président a lancé en
Espagne une nouvelle version de ses
fromages classiques, le camembert et le brie,
en les réemballant en huit portions
individuelles. Comme dans le cas du beurre
mentionné précédemment, ces portions
permettent aux personnes qui ne consomment
gu’une petite quantité du produit a la fois de
préserver la fraicheur de celui-ci et de réduire
la quantité de déchets générée.
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RIEN QUE POUR MOI : Créneaux et segmentation des consommateurs

Il était un temps ou les manufacturiers et les spécialistes du marketing cherchaient a plaire au plus
grand nombre lorsqu’ils mettaient au point un produit ou en faisaient la commercialisation, mais cette
stratégie ne parvient pas a satisfaire le désir de I'individualiste de se distinguer. Les individualistes
savent exactement ce qu'ils veulent et cherchent un marché qui répond exactement a leurs désirs et a
leurs besoins particuliers. Cela est particulierement vrai dans le cas des produits de santé et de mieux-étre. Les
consommateurs connaissent bien leurs propres caractéristiques démographiques et les besoins qui y correspondent au
chapitre de la santé. Une multitude d’autres facteurs différencient également les consommateurs les uns des autres et
offrent d’autres possibilités en matiére de différenciation des produits. Plus un consommateur se définit avec précision,
autant en termes de personnalité qu’au niveau de I'appartenance a un groupe démographique, plus les produits destinés a
répondre a ses caractéristiques distinctives seront intéressants.

Incidences sur le marché et perspectives

Les entreprises ciblent désormais des « créneaux » dans le cadre d'une évolution vers la segmentation des
consommateurs, qui n'est plus pergue comme risquée. La segmentation peut se produire a de multiples niveaux : les
produits peuvent cibler un certain groupe démographique (groupe d’age, genre ou occupation), un groupe social en
particulier (culture, religion ou origine ethnique) ou méme un style de vie particulier (éléments de fierté, éthique ou valeurs).
Le lait de consommation fonctionnel et les produits de lait en poudre qui ciblent spécifiquement les femmes enceintes et les
femmes qui allaitent constituent une catégorie de plus en plus demandée de produits destinés a un créneau trés précis. En
Asie-Pacifique, ces produits laitiers sont trés prisés méme si leur distribution au détail n’est pas encore trés développée. En
Europe, ce créneau a vu le jour en 2007 avec l'introduction de « Lactel Maman » par Groupe Lactalis, ce qui a ouvert le
marché au lancement de produits similaires par d’autres entreprises (voir ci-dessous).

On constate également une segmentation au niveau de la vente au détail d’aliments et boissons, segmentation qui vise a
répondre au désir des consommateurs d’utiliser des services qui sont congus en fonction de leurs besoins particuliers. De
grands magasins-entrepdts, comme Walmart et Tesco, lancent des magasins de plus petits formats pour y vendre
séparément leurs articles d’épicerie. De plus, les commerces de détail définissent de plus en plus leur image en précisant
le segment de consommateurs qu’ils ciblent. Par exemple, au Royaume-Uni, Tesco est percu comme ciblant la classe
moyenne, tandis qu'Asda cible le marché de masse bas de gamme, et Waitrose se présente comme étant destiné a une
clientéle plus fortunée (Mintel Group, 2008).

Exemples de produits

o

CUIDATE,
cuidale

Source : Mintel Source : Mintel Source : Mintel
A la fin de 2008, Central Lechera Asturiana a En 2009, le manufacturier japonais en vogue En 2007, une approche novatrice du marketing
suivi les traces du géant de la transformation Acebook a lancé une série de soupes destinées aux de créneaux a amené Absolut a lancer une
Groupe Lactalis en langant sur le marché femmes d’affaires. En déléguant la conception des série de vodkas associées a des villes. Les
européen un autre lait fonctionnel destiné aux produits a une équipe composée uniquement de saveurs de vodka portent des noms de
femmes enceintes. « Pré Mama » est enrichi femmes, Acebook s'est assuré que ceux-ci métropoles, comme Boston et Los Angeles,
de calcium, de fer, de phosphore, d'iode, répondraient précisément aux besoins des femmes qui apportent a bon nombre de leurs résidents
d’acide folique et de vitamines. Ce produit a japonaises. Parmi les produits lancés, mentionnons un sentiment d'identité et de fierté. Les
été mis au point en collaboration avec la la soupe au poulet Sam Gae Tang, qui contient du saveurs sont congues de maniére a
Sociedad Espafiola de Fertilidad (société collagéne, un ingrédient ajouté tres prisé au Japon correspondre a l'esprit de la ville qu'elles
espagnole de la fertilité). en raison de ses bénéfices pour la peau et la beauté, représentent. Ce produit de niche est
et la soupe dessert au cacao et a la citrouille, commercialisé comme un hommage aux
présentée comme relaxante et apaisante et destinée résidents des villes vedette et porte sur une
aux femmes ayant un horaire chargé ou souffrant de caractéristique particuliere qui permet aux
symptdmes menstruels. consommateurs nés ou vivant dans les villes

respectives de se distinguer des autres
consommateurs (Trendwatching, 2009).
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RIEN QUE POUR MOI : Personnalisation a grande échelle et
innovation ouverte

Les consommateurs individualistes sont motivés par le sentiment de pouvoir prendre en main leur
destin et recherchent avidement des voies d’expression personnelle. Le fait de permettre a un
consommateur de participer a la conception d’'un produit crée une expérience qui reconnait
limportance accordée aux suggestions personnelles tout en satisfaisant le désir du consommateur d’exprimer sa
personnalité et de consommer des produits uniques. De plus, en offrant aux consommateurs une expérience mémorable,
au moyen de produits personnalisables ou d’un contenu généré par les consommateurs, les manufacturiers encouragent
leur loyauté. En ce qui concerne les aliments et boissons, les consommateurs sont de plus en plus attirés par des produits
qu’ils peuvent adapter facilement a leurs godts.

Starbucks a été I'un des premiers a cerner le désir des consommateurs de se voir offrir des boissons sur mesure.
L’entreprise a fait de la commande d’'une boisson une expérience qui répond au besoin de prise en charge, de créativité et
de personnalisation de l'individualiste. Les consommateurs créent exactement le produit qu’ils désirent en sélectionnant
parmi 14 parametres; de plus, le caractére unique percu du produit est rehaussé par le recours a un langage formulé par
I'entreprise. (Durham, 2007). Qui n'a jamais entendu quelqu’'un passer une commande de latte a emporter extrémement
détaillée et formulée avec la terminologie typique de I'établissement alors qu’il se trouvait dans la file d’attente d'un
Starbucks?

Incidences sur le marché et perspectives

Une stratégie de plus en plus utilisée pour répondre a cette tendance est le recours au contenu généré par les
consommateurs. Cela se produit lorsque des consommateurs formulent des commentaires sur la mise au point d'un produit
congu spécialement pour eux ou qu'ils participent a la conception d'un nouveau produit par l'intermédiaire d'un concours. La
personnalisation dans le secteur de la restauration gagne également en popularité : Burger King, par exemple, a
récemment lancé un nouveau concept de bar & Whopper aux Etats-Unis (et bientdt au Royaume-Uni), ol les
consommateurs peuvent choisir entre 22 garnitures et sauces pour personnaliser leur hamburger (Mintel Group, 2009).
Dans l'esprit de la prépondérance du choix individuel des consommateurs, I'entreprise a réadopté son slogan des années
1970 : « Toujours a mon godt » (McCarthy, 2005).

Le fait de permettre au consommateur d’ajuster 'assaisonnement ou la sauce d’un produit est devenu un moyen de plus en
plus utilisé pour personnaliser les aliments emballés. En Asie-Pacifique, cette stratégie est extrémement en vogue avec les
nouilles instantanées, les pates et les produits de riz; tandis qu’en Occident, les préparations de salade en sachet
permettent aux consommateurs d’ajuster le niveau de sauce a salade et de garnitures. Bien qu’il soit de plus en plus a la
mode, le concept de la personnalisation est encore relativement sous-exploité dans le secteur des aliments et boissons; la
plupart des consommateurs accordent la priorité a d’autres attributs, comme le colt et le caractére pratique plutdét qu’a la
personnalisation. Néanmoins, lorsqu’un produit personnalisé obtient du succés auprés des consommateurs, un prix
supérieur est justifié. Par exemple, les M&M personnalisés de Hershey se vendent environ 2,50 $US l'once.

Exemples de produits

}| ]
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Source : Mintel Source : Mintel

Lancée au Royaume-Uni par Fresh Retail Ben & Jerry's Fairly Nuts Ice Cream est une créeme
Ventures sous la marque Jamie Oliver, la glacée au caramel avec des pépites d’amandes
préparation de salade en sachet « Funky Leaf pralinées et des spirales de caramel. Il s’agit d’'un
Salad Kit» contient de la roquette, de la produit casher, neutre en carbone, fait a partir
chicorée, de la bette a cardes rouges et de la d’'ceufs de poules en liberté, de sucre issu du
ciboulette chinoise, ainsi qu'un sachet séparé commerce équitable et de produits laitiers produits
de sauce a salade aux herbes et a lail roti, et de fagon durable. Lauréate du concours « Mettez-

Source : Mintel

Le manufacturier allemand mymuesli.com offre
aux consommateurs la possibilit¢ de
personnaliser leur musli et de se le faire livrer
a domicile. Le site Web de I'entreprise permet
aux consommateurs de choisir une base pour
leurs céréales a partir de 13 choix, puis de
I'enrichir en choisissant parmi 19 ingrédients

un sachet d’oignon rouge et de croGtons fumés vous aux parfums », la créme glacée a été lancée de base, 17 fruits, 17 noix et graines et
au paprika qui permettent aux consommateurs en mars 2010. Le site Web de [Ientreprise 15 garﬁitures aéditionnelles tous  les
de personnaliser leur salade selon leur goQt. permettait aux consommateurs de présenter des ingrédients  étant biologi’ques. Les
Il_a preparatlo-n, lavée gt préte a manger, est proposmops en'c!lquant sur des |r’19r<?d|ents.’ A consommateurs peuvent méme donner un
également saine et pratique. chaque clic, la région de commerce équitable d’ou

. L I L, nom personnalisé a leur mélange exclusif.
I'ingrédient provenait était affichée. P 9
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» CONCLUSION

Il ne fait aucun doute que la tendance des consommateurs a
l'individualisme est profondément enracinée dans la culture de consommation des
Occidentaux, mais elle se répand également ailleurs dans le monde. Les
consommateurs des économies émergentes imitent leurs homologues occidentaux
en recherchant de plus en plus des produits adaptés a leurs désirs particuliers.
Pour gagner la loyauté des consommateurs dans ce nouveau contexte de marché,
il faut répondre aux nouveaux besoins, dont ceux du nombre croissant de
consommateurs vivant seuls. Pour ce faire, la segmentation des consommateurs
peut étre une stratégie efficace a bien des égards, étant donné que les créneaux
servent de points de différenciation entre les besoins et désirs auxquels répondent
différends produits. De plus, les manufacturiers et les spécialistes du marketing du
secteur des aliments et boissons voient leurs allégations au chapitre de la santé et
de I'environnement faire 'objet d’'un examen de plus en plus minutieux. En général,
A\ les consommateurs ont bien davantage confiance en leur propre opinion en ce qui
Source : Shutterstock concerne les supposés bénéfices d’un produit. Pour réussir dans ce marché, il faut
faire preuve de clarté, de simplicité et d’intégrité. Enfin, 'innovation de pointe donne
lieu a la mise en marché de nombreuses boissons et aliments nouveaux qui exploitent avec succés le marché des
individualistes, des céréales personnalisables aux produits ciblant des créneaux trés pointus, comme les femmes
enceintes et les femmes qui allaitent. La créativité continuera de jouer un réle clé dans la mise au point de nouveaux
aliments et boissons dans un marché mondial entiérement orienté sur I'individu.

» RESSOURCES

AEROBICS AND FITNESS ASSOCIATION OF AMERICA [AFAA]. « Exercise Motivation — it's not in your wallet », American
Fitness, 2004. Extrait en juin 2010 de : [http://moneywatch.bnet.com] (en anglais seulement)

BLANDON, Jose, John Cranfield et Spencer Henson. Les aliments fonctionnels et les produits de santé naturels —
Contextes canadien et international, International Food Economy Research Group, Université de Guelph, Agriculture
et Agroalimentaire Canada, 2007.

BHUYAN, Khanindra Kumar. « Health promotion through self-care and community participation: Elements of a proposed
programme in the developing countries », BMC Public Health online, 2004, 4(11), 12 p. iod :10.1186/1471-2458-4-11.
Extrait en juin 2010 de : [http://www.biomedcentral.com/1471-2458/4/11] (en anglais seulement)

CHANG, Dae Ryun. « The “we-Me” Culture: Marketing to Korean Consumers », Advances in International Marketing,
Professor Shaoming Zou (Ed.),2007, 18, p. 141-157.

Cliquet, Robert. « Major trends affecting families in the new millennium — Western Europe and North America », Major
Trends Affecting Families: A Background Document, Rapport pour le Programme des Nations Unies sur la famille, la
division de la politique sociale et le développement, 2003. Extrait en juin 2010 de : [http://www.un.org/esa/socdev/
family/Publications/mtrendsbg.htm] (en anglais seulement)

DATAMONITOR. « Global Consumer Trends 2009: Individualism », New Consumer Insight (NCI) Series, 2009. Référence :
DMCM4692.

DuURHAM, Sean. Simple for beginners and rich for aficionados: How Starbucks’ drink framework and ordering language
engage customers at all levels, 2007, San Fransisco : Dubberly Design Office. Extrait en juin 2010 de : [http:/
www.dubberly.com/articles/starbucks-drink-platform.html] (en anglais seulement)

ENG, Monica. « Organic vs. natural a source of confusion in food labelling », Chicago Tribune, 10 juillet 2009. Extrait en
juin 2010 de : [http://www.chicagotribune.com] (en anglais seulement)

PAGE 13



http://moneywatch.bnet.com/
http://www.biomedcentral.com/1471-2458/4/11
http://www.un.org/esa/socdev/family/Publications/mtrendsbg.htm
http://www.un.org/esa/socdev/family/Publications/mtrendsbg.htm
http://www.dubberly.com/articles/starbucks-drink-platform.html
http://www.dubberly.com/articles/starbucks-drink-platform.html
http://www.chicagotribune.com/

EUROMONITOR INTERNATIONAL. « Singletons: A consumer group you can't afford to ignore », Comment, 2008.
EUROMONITOR INTERNATIONAL. « Consumer Lifestyles — Canada », Country Reports, 2009.

EUROMONITOR INTERNATIONAL. « Consumer Health - Trends, Developments and Prospects — World », Global Reports,
2009.

EUROMONITOR INTERNATIONAL. « Consumer Health - Trends, Developments and Prospects — World », Global Reports,
2010.

EUROMONITOR INTERNATIONAL. « Health and Wellness — Canada », Country Reports, 2010.
EUROMONITOR INTERNATIONAL. « Households by Type [Single Person]: National statistical offices », 2010.

EUROMONITOR INTERNATIONAL. « Navigating Wellbeing: Today and Tomorrow in Functional Food and Drinks », Global
Reports, 2010.

Foob MARKETING INSTITUTE [FMI]. « Shoppers Demand Healthier Foods and More Nutrition Information from Nation's
Supermarkets and Manufacturers, According to _2004 Shopping for Health », Communiqué, 2004. Extrait en juin
2010 de : [http://www.fmi.org/news_releases/index.cfm?fuseaction=mediatext&id=684] (en anglais seulement)

GONCALO, Jack A. et Barry M. Staw. « Individualism—collectivism and group creativity », Organizational Behavior and
Human Decision Processes, mai 2006, 100(1), p. 96-109.

GORDON Blackwell, Health Information Company. « The Global Market for At-home Diagnostics », Clinica Reports, 2006,
London: Informa UK Ltd.

HARTMAN GROUP, the. « Trans Fats: Consumer Clarity Or Confusion? », Hartbeat Online Newsletter, 2006. Extrait en juin
2010 de : [http://www.hartman-group.com/hartbeat/trans-fats-consumer-clarity-or-confusion] (en anglais seulement)

HASLER, Clare M. « The changing Face of Functional Foods », Journal of the American College of Nutrition, 2000, 19(5),
p. 499-506.

RESSOURCES HUMAINES ET DEVELOPPEMENT DES COMPETENCES CANADA [RHDCC]. « Indicateurs de mieux-étre au Canada :
Vie familiale — Mariage ». Extrait en juin 2010 de : [htip://www4.rhdcc.gc.ca/.3nd.3c.1t.4r@-fra.jsp?iid=78]

JONES, Gavin W. « Delayed Marriage and Very Low Fertility in Pacific Asia », Population and Development Review, 2007,
33(3), p. 453-478.

KESHAVARZ, Somayeh et Rozumah Baharudin. « Parenting Style in a Collectivist Culture of Malayasia », European
Journal of Social Sciences, 2009, 10(1), p. 66-73.

KiM Heejung et Hazel Rose Markus. « Deviance or Uniqueness, Harmony or Conformity? A Cultural Analysis », Journal of
Personality and Social Psychology, 1999, 77(4), p. 785-800.

McCARTHY, Michael. « Burger King tries old slogan again », USA Today, 23 mai 2005. Extrait en juin 2010 de : [http://
www.usatoday.com/money/advertising/adtrack/2005-05-23-burger-king_x.htm] (en anglais seulement)

McCARTHY, Caroline. « After Facebook backlash, Nestle steps up sustainability », The Social, 27 mai 2010. Extrait en juin
2010 de : [hitp://news.cnet.com/8301-13577 3-20005101-36.html] (en anglais seulement)

McGEE, Micki. Self-Help, Inc: makeover culture in American life, 2005, New York City, NY: Oxford University Press.
MINTEL GROUP. « Customization », 2006.

MINTEL GROUP. « Diversity is All », 2008.

PAGE 14



http://www.fmi.org/news_releases/index.cfm?fuseaction=mediatext&id=684
http://www.hartman-group.com/hartbeat/trans-fats-consumer-clarity-or-confusion
http://www.hartman-group.com/hartbeat/trans-fats-consumer-clarity-or-confusion
http://www4.rhdcc.gc.ca/.3nd.3c.1t.4r@-fra.jsp?iid=78
http://www.usatoday.com/money/advertising/adtrack/2005-05-23-burger-king_x.htm
http://www.usatoday.com/money/advertising/adtrack/2005-05-23-burger-king_x.htm
http://news.cnet.com/8301-13577_3-20005101-36.html

MINTEL GROUP. « 2009 CPG/FMCG Trend Predictions », 2009.

MINTEL GROUP. « Packaging Trends in Food and Drink — US », 2009.
MINTEL GROUP. « Simplicity and Convenience », 2008.

MINTEL GROUP. « The end of one size fits all? », 2009.

MINTEL GROUP. « The Whopper Bar », 2009.

MINTEL GROUP. « Category Insight: Breakfast Cereal », 2009.

MINTEL GROUP. « The Influence of Labels on Consumer Choice », 2010.
MINTEL GROUP. « Trend: _Minimize Me », 2010.

NEUMAN, William. « For Your Health, Froot Loops », New York Times, 4 septembre 2009. Extrait en juin 2010 de : [http://
www.nytimes.com/2009/09/05/business/05smart.html] (en anglais seulement)

PALMER, Guy. « Single Person Households' — Issues That JRF Should Be Thinking About », New Policy Institute, 2006,
York, John Rowntree Foundation. Extrait en juin 2010 de : [http://www.npi.org.uk] (en anglais seulement)

PARRADO, Emilio A. « International Migration and Men's Marriage in Western Mexico », Journal of Comparative Family
Studies, 2004, 35(1), p. 51-71.

REALO, Anu, Kati Koido, Eva Ceulemans et Jiri Allik. « Three Components of Individualism », European Journal of
Personality online, 2002, 16, p. 163-184. doi:10.1002/per.437. Extrait en juin 2010 de : [htip:/
www3.interscience.wiley.com/journal/93519544/abstract?CRETRY=1&SRETRY=0] (en anglais seulement)

RUFus, Anneli. Party of One: The Loner’s Manifesto, 2003, New York, Marlowe & Company.

RUSSEL, Jenni. « The selfish generation », The Guardian, 6 décembre 2003. Extrait en juin 2010 de : [http://
www.guardian.co.uk] (en anglais seulement)

ScoTT-THOMAS, Caroline. « Smart Choices labeling program suspended », Food Navigator-USA, 26 octobre 2009. Extrait
en juin 2010 de : [http://www.foodnavigator-usa.com/Financial-Industry/Smart- Choices-labeling-program-suspended]
(en anglais seulement)

« Single-Person Households Surge Worldwide », Chosun llbo, the, 15 septembre 2009. Extrait en juin 2010 de : [http://
english.chosun.com] (en anglais seulement)

« Single-Person Households Increase Four-Fold in Seoul », Chosun llbo, the, 19 mai 2010. Extrait de : [http:/
english.chosun.com] (en anglais seulement)

TRENDWATCHING.COM. « Top 10 Crucial Consumer Trends for 2010 », 2010. Extrait en juin 2010 de : [http:/
trendwatching.com/trends/10trends2010/] (en anglais seulement)

U.S. FooD AND DRUG ADMINISTRATION [FDA]. « FDA Calls on Food Companies to Correct Labeling Violations; FDA
Commissioner Issues an Open Letter to the Industry », Communiqué du 3 mars 2010. Extrait en juin 2010 de : [http://
www.fda.gov/NewsEvents/Newsroom/PressAnnouncements/ucm202814.htm] (en anglais seulement)

PAGE 15



http://www.nytimes.com/2009/09/05/business/05smart.html
http://www.nytimes.com/2009/09/05/business/05smart.html
http://www.npi.org.uk/
http://www3.interscience.wiley.com/journal/93519544/abstract?CRETRY=1&SRETRY=0
http://www3.interscience.wiley.com/journal/93519544/abstract?CRETRY=1&SRETRY=0
http://www.guardian.co.uk/
http://www.guardian.co.uk/
http://www.foodnavigator-usa.com/Financial-Industry/Smart-Choices-labeling-program-suspended
http://www.foodnavigator-usa.com/Financial-Industry/Smart-Choices-labeling-program-suspended
http://english.chosun.com/
http://english.chosun.com/
http://english.chosun.com/
http://english.chosun.com/
http://trendwatching.com/trends/10trends2010/
http://trendwatching.com/trends/10trends2010/
http://www.fda.gov/NewsEvents/Newsroom/PressAnnouncements/ucm202814.htm
http://www.fda.gov/NewsEvents/Newsroom/PressAnnouncements/ucm202814.htm

Le gouvernement du Canada a préparé le présent document en se fondant
sur des sources d’'information primaires et secondaires. Bien que tous les
efforts nécessaires aient été déployés pour s’assurer de I'exactitude de
linformation Agriculture et Agroalimentaire Canada n’assume aucune
responsabilité reliée aux conséquences possibles de décisions prises sur la
base de ces renseignements.

Tendances mondiales de consommation : Individualisme
© Sa Majesté la Reine du chef du Canada, 2010

ISSN 1920-6607 Rapport d’analyse de marché

No AAC. 11262F

Références photographiques

Toutes les photographies reproduites dans la présente publication sont
utilisées avec la permission des détenteurs des droits sur ces
photographies.

A moins d’avis contraire, Sa Majesté la Reine du chef du Canada détient
les droits d’auteur sur toutes les images.

Pour obtenir des exemplaires additionnels de cette publication ou pour
demander un exemplaire sur support de substitution, veuillez communi-
quer : Agriculture et Agroalimentaire Canada

1341, chemin Baseline, Tour 5, 4°étage

Ottawa (Ontario)

Canada K1A 0C5

Courriel : infoservice@agr.gc.ca

Also available in English under the title:
Global Consumer Trends: Individualism

Canada-$#



mailto:infoservice@agr.gc.ca

