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L’Allemagne
un marché prometteur
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mieux-étre constituent toujours des facteurs importants. On prévoit que la
demande pour des produits qui procurent des bienfaits évidents pour la
santé se maintiendra, quelle que soit la conjoncture économique. Les
consommateurs allemands continuent d’acheter les nouveaux produits qui
leur sont proposés sur le marché, et ils n'ont pas changé considérablement
leurs habitudes de consommation d’aliments et de boissons. Ceux qui sont
sensibles aux prix opteront probablement pour les produits de marque de
distributeur, un secteur déja bien établi sur le marché allemand. Le poulet est L’Allemagne un marché 15
la viande la plus consommée en Allemagne, alors que le végétarisme et les prometteur — en bref

effets du ralentissement influent sur la consommation de viande.

tendance liée a la longévité

Tendances écologistes 12

La commodité est indispensable 13

Préoccupations grandissantes pour la santé — La question du mieux-étre Bibliographie 15
joue un role déterminant dans I'évolution des marchés d’alimentation partout
dans le monde, surtout en Allemagne. Bien que la santé devienne un
symbole de statut social pour les « nouveaux vieux », le nombre de jeunes
que la question de la prévention de la maladie intéresse augmente
également. De plus en plus de consommateurs reconnaissent I'importance
de préserver leur santé physique et mentale, une tendance qui stimule les
ventes d’aliments liés au mieux-étre comme les produits naturels et
biologiques, ainsi que les nutraceutiques, qui ont enregistré une croissance
considérable au cours des derniéres années. Bien que les produits
biologiques aient affiché une croissance plus faible en 2008 en raison du
ralentissement économique, ce secteur conservera sa popularité puisque les
consommateurs allemands continuent de choisir des produits plus naturels.
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L'impératif de la commodité — Une tendance qui se dessine a I’échelle
mondiale, la commodité a déja gagné la faveur des consommateurs
allemands. Bien que les ventes de repas préts a servir et d’aliments embal-
Iés augmentent, ce sont des produits plus sains qui sont les plus recherchés.

Innovations au sein de l'industrie (aliments fonctionnels et personnalisés) —
L'innovation dans le domaine des aliments personnalisés et de la
nutrigénomique, c’est-a-dire I’étude des effets des aliments et des
constituants alimentaires sur I'expression génétique, apparait comme une
voie d’avenir et les principaux acteurs du marché investissent dans ce sec-
teur afin de se positionner favorablement.

Sensibilisation accrue a I'environnement — L'intérét pour la préservation de
I’environnement s’accroit et un nombre grandissant de consommateurs
allemands sont a la recherche de produits écologiques. Il est donc indispen-
sable d’apporter une attention accrue a I'emballage et au message destiné
aux consommateurs.
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'» RESUME (SUITE)

Débouchés sur le marché allemand

Produits de santé :

Tous les produits biologiques

Aliments végétariens (aliments végétariens emballés, substituts de viande, substituts de viande a base de soja)
Aliments pour animaux de compagnie (biologiques et non biologiques)

Aliments pour bébés (biologiques et non biologiques)

Produits frais

Aliments fonctionnels

Produits laitiers (yogourt, yogourt avec fibres, yogourt de soja)

Vitamines et compléments alimentaires (jus enrichis en vitamines, tisanes, vitamines dont les sources
alimentaires sont peu nombreuses)

VVVVVYYVYYVYY

Produits écologiques :
> Produits durables
> Emballages écologiques

Produits commodes :

Plats cuisinés

Plats cuisinés réfrigérés

Plats cuisinés congelés

Plats cuisinés exotiques (p. ex., plats tandoori, plats de cari a la thailandaise)
Plats cuisinés végétariens

Plats cuisinés a faible teneur en gras et en sucre, sans additifs
Plats cuisinés biologiques

Aliments emballés

Aliments emballés hypocaloriques

Aliments emballés végétariens

VVVVVVVYYVYYVYY

Produits novateurs :
> Aliments fonctionnels individualisés
> Nutrigénomique

Orientation stratégique pour les détaillants en alimentation

Débouchés pour les détaillants @ marge réduite :
> Produits de grande valeur
> Produits qui contribueront a la diversification de leur offre

Débouchés pour les détaillants a marge non réduite :
> Produits de marque de distributeur
> Produits frais, biologiques et écologiques

Source : Mintel

> FAITS SAILLANTS |

Pays riche, I'Allemagne est reconnue comme l'une des premiéres puissances économiques de I'Europe, et elle occupe une
position centrale en Europe occidentale. Au cours des trois derniéres années, ses importations de produits agroalimentaires et de
fruits de mer ont augmenté de 56 %, passant de 62 milliards de dollars US en 2005 a 97 milliards de dollars US en 2008, incluant
celles en provenance de pays de I'extérieur de I'Union européenne (UE) qui s’élevaient a 22 milliards de dollars US.

Les exportations Canada-Allemagne en bref

Malgré la synergie de multiples facteurs liés a I'économie, aux préoccupations a I'égard de la santé et a des initiatives
environnementales, I'Allemagne est le plus important importateur mondial de produits agroalimentaires, ses importations ayant
totalisé 92 milliards de dollars US en 2008. L’Europe est le principal fournisseur de I’Allemagne dans ce secteur industriel avec une
part de marché de 81 %. L'Asie et 'Amérique latine suivent avec des parts de 7 % et 8 % respectivement, puis les Etats-Unis avec
une part de 3 %. Actuellement, le Canada occupe le 37° rang des exportateurs, le 22° si I'on considére I'Europe comme un marché
unique. Les statistiques montrent que les exportations canadiennes de produits agroalimentaires a destination de I'’Allemagne ont
chuté de 25 % depuis 2006. Cette diminution n’est pas attribuable au ralentissement économique, mais plutdét a I'expansion du
commerce entre les pays de I'Union européenne
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» FAITS SAILLANTS (SUITE)

Les principales exportations canadiennes a destination de I'’Allemagne sont les suivantes (annexe 1) :
> Semences et grains divers (soja et colza) — 31 %

> Poisson et crustacés (poisson, filets de poisson, poisson séché et fumé) — 12 %
> Fruits et noix (noix, bananes, agrumes, pommes et poires) — 9 %

> Céréales (blé, méteil et mais) — 8 %

> Sucres — 6 %
>
>
>
>

Plats cuisinés — 5 %
Légumes comestibles — 5 %
Viande — 5 %

Produits laitiers — 3 %

Dépenses de consommation alimentaire

Depuis 1995, les dépenses de consommation pour des aliments et des boissons non alcooliques ont plus ou moins stagné
ou diminué en Allemagne. Les statistiques montrent que les secteurs les plus touchés par la hausse des prix sont le lait, les
ceufs, les huiles et les matiéres grasses, le sucre et les confiseries, ainsi que la viande. Inversement, la consommation de
pain et de fruits a augmenté. Néanmoins, des statistiques comparatives montrent qu'en 2007, les dépenses de
consommation par habitant, qui se chiffraient a 2 497 $US, étaient plus élevées que dans la plupart des autres pays ou la
moyenne atteignait 1 530 $US (Euromonitor).

La recherche de la commodité
Une étude par le Datamonitor Group, un fournisseur de renseignements commerciaux internationaux, indique que plusieurs
types de produits faisant la promotion de la commodité ont affiché une croissance

considérable sur le marché allemand.

On prévoit une croissance continue des produits suivants :

> Produits laitiers — en particulier le soja et le yogourt
> Aliments congelés et plats cuisinés — plats cuisinés et produits de boulangerie
congelés
> Créme glacée pour les achats impulsifs
> Grignotines salées — grignotines transformées comme des produits de
grignotage a base de viande
> Pizza réfrigérée et congelée ;} p
En quéte de santé et de mieux-étre s 2 '

e i
La population allemande vieillit et, comme dans d’autres pays occidentaux, elle est aux ‘.‘2& :
prises avec un certain nombre de problémes de santé comme un taux d’obésité élevé.  Source : Mintel
Par conséquent, la santé et le mieux-étre sont au centre des préoccupations des
Allemands, une tendance importante influant sur leur régime et leurs choix alimentaires.

Cette grande tendance est I'un des principaux facteurs qui influencent aujourd’hui le comportement des consommateurs partout
dans le monde. Plus de deux tiers des répondants de huit pays européens, qui ont participé a une recherche menée par
Datamonitor, ont indiqué que I'importance de la question de la santé sur le plan personnel s’était accrue entre les mois d’avril de
2007 et de 2009. Soixante-neuf pour cent des répondants allemands ont indiqué qu’ils avaient accordé une importance
considérable au maintien ou a 'amélioration de leur santé au cours des deux années précédentes (annexe 6).

Les consommateurs allemands continuent & mettre I'accent sur la santé et le mieux-étre a la suite de programmes de
sensibilisation gouvernementaux et de publicités mettant en vedette des styles de vie sains et une conscience accrue de
son corps. Cette sensibilisation plus grande a I'importance de la santé a suscité I'intérét des consommateurs pour des
aliments sains et des produits connexes, tant pour les humains que les animaux de compagnie, et a incité les entreprises a
commercialiser des aliments et des boissons en vantant leurs bienfaits pour la santé afin de se démarquer.

Non seulement prévoit-on que cette tendance se poursuivra a long terme en Allemagne, mais on s’attend a ce qu'elle
s’amplifie. La croissance dépendra du lancement de nouveaux produits ayant des propriétés bénéfiques pour la santé.

Une occasion d’associer la santé et la commodité

En raison du rythme accéléré de la vie en Allemagne aujourd’hui, la tendance a la commodité qui se maintient, associée a une
demande grandissante pour des choix santé, a ouvert un débouché pour des plats cuisinés procurant des bienfaits pour la santé.
Inversement, le volume des ventes de substituts de repas a baissé tandis que la population allemande cherche des moyens plus
naturels pour perdre du poids. De fagon analogue a la tendance a la commodité, 'année 2007 a connu une demande grandissante
pour des produits alimentaires pratiques et rapides a préparer, et pour des mets a emporter a manger sur le pouce et a la maison.
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» FAITS SAILLANTS (SUITE)

L’innovation — une occasion de se démarquer

On s’attend a ce que l'individualisation des nutriments et des aliments en fonction du style de vie, de facteurs
sociodémographiques, du groupe sanguin ou de facteurs génétiques devienne un élément important des

régimes alimentaires. Les progrés de la science de la nutrition ont permis aux chercheurs de constater les effets de I'hérédité par
rapport aux aliments consommeés a des fins de régulation du poids, de nutrition et de santé générale. Ainsi, en prévision de
'augmentation des débouchés sur le marché du mieux-étre dans un proche avenir, les principaux acteurs investissent déja dans la
nutrigénomique afin de se positionner plus avantageusement sur le marché.

L’Allemagne est la premiere économie mondiale axée sur I'énergie renouvelable et elle encourage la consommation durable, ce
qui ouvre des débouchés potentiels pour des fournisseurs canadiens de produits alimentaires écologiques. En raison des
préoccupations grandissantes pour la santé et I'environnement, les fabricants concentrent leurs efforts sur I'introduction
d’'innovations comme des bienfaits nutritionnels, des emballages écologiques, ainsi que des ingrédients biologiques, qui sont
associés d’'une maniere significative a 'amélioration de la santé et au respect de I'environnement.

» EFFETS DE LA RECESSION MONDIALE

Bien que la récession mondiale ait eu un impact sur le marché allemand, les effets ont été quelque peu moins marqués qu’ailleurs.

Une étude menée par Euromonitor, un fournisseur d’analyses de marché et de renseignements commerciaux mondiaux, révele
que I'Allemagne compte le plus grand nombre de consommateurs fortunés de tous les pays d’Europe, a savoir 10,7 millions. Il est
reconnu que les disparités de revenus sont moins importantes en Europe occidentale et les pays de cette région ont généralement
une classe moyenne plus nombreuse et des niveaux de revenu plus élevés. Les consommateurs sont néanmoins préoccupés par
la situation économique. lls réagissent calmement dans I'ensemble, bien qu’'une augmentation du nombre de dépdts dans les
banques d’Etat et les coopératives de crédit ait été constatée, ce qui a influé sur les habitudes de consommation des Allemands.
Les gens qui ont des revenus modestes et les personnes agées ont été le plus durement touchés par la crise.

Une étude publiée par le Datamonitor Group en Allemagne en janvier 2009 indique que, depuis le début de la crise, un fort
pourcentage de répondants (61,7 %) fait un effort pour économiser. Elle révéle également que 70 % des répondants estiment que
leur style de vie a changé a la suite du ralentissement économique.

Malgré la récession, la confiance des consommateurs a augmenté de 3,6 points au milieu de 2009, mais elle demeure
faible. On s’attend a ce que la crainte d’'une hausse du chémage sape le moral des consommateurs au cours des prochains mois a
mesure que l'aide gouvernementale a l'intention des entreprises devient moins importante et que l'impact des programmes de
relance économique s’estompe. Le gouvernement allemand a réduit ses prévisions de croissance économique pour 2009, citant
l'incertitude des marchés financiers mondiaux. De plus, I'Organisation de coopération et de développement économiques (OCDE)
a indiqué récemment une contraction probable de I'économie allemande a 6,1 % cette année, avec un taux de chébmage a la
hausse de 8,7 % en 2009 et de 11,6 % en 2010 (Wall Street Journal). Toutefois, le taux de chémage était demeuré stable a 7,7 %
au milieu de 2009, malgré la forte baisse de la demande mondiale et les effets néfastes de la contraction du secteur manufacturier
sur le marché du travail (Euromonitor).

Le prix est important

Les consommateurs sont généralement sensibles aux prix et cela influe sur leurs décisions d’achat de produits
alimentaires. Bien que le secteur alimentaire soit celui qui subit généralement le moins dimpacts pendant une
récession, le cours des produits de base constitue un enjeu important dans la plupart des pays, et c’est le facteur le plus
susceptible d’inciter les consommateurs a modifier leurs priorités en matiere de dépenses et a changer de marque. Tandis
que les fournisseurs envisagent une hausse des prix en raison de 'augmentation de leurs codts, I'intérét pour les produits
de marque de distributeur grandit. Ce concept est déja populaire sur le marché allemand.

En raison du ralentissement économique, les consommateurs allemands r
achétent des aliments et des boissons en se basant sur la valeur ou le prix.
Selon une étude Nielsen, le rapport qualité-prix est devenu le facteur qui
influence le plus les achats a I'épicerie pour 85 % des consommateurs,
mais ils continuent a acheter des produits nouveaux et n’ont pas changé
radicalement leurs habitudes de consommation d’aliments et de boissons.
Une étude récente sur la récession et la reprise en Allemagne indique que
seulement 20 % des consommateurs allemands ont réduit leur
consommation de produits de qualité supérieure. De plus, la plupart des
consommateurs qui sont a la recherche de rabais et qui comparent les prix
sont surtout les personnes agées de plus de 65 ans, celles qui ont des
enfants et celles qui ont un faible revenu.

Source : Mintel
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» EFFETS DE LA RECESSION MONDIALE (SUITE)

Les consommateurs allemands accordent toujours de I'importance aux considérations liées a la santé et au
mieux-étre. De ce fait, on ne s’attend pas a ce qu’ils réduisent leurs dépenses de consommation pour des
produits qui procurent des bienfaits évidents pour la santé, quelle que soit la conjoncture
économique. Le prix joue tout de méme un role important, ce qui a incité les entreprises a étiqueter
clairement leurs produits et a communiquer des messages qui font ressortir la performance du produit, ses bienfaits, ainsi que les
autres atouts qui 'emportent sur les questions de prix.

» EVOLUTION DU COMMERCE DU DETAIL

La confiance des consommateurs allemands s’est effondrée avec la hausse de linflation en 2008 et le taux de croissance a
diminué. Le taux d’épargne annuel réel de I'Allemagne est passé de 15,2 % a 15,6 % (Euromonitor), le deuxiéme plus haut de
I'Europe occidentale, entrainant une diminution de la quantité d’argent dépensée dans le détail. On s’attend a ce que le niveau
d’inflation baisse a court terme, une prévision qui donne de I'espoir aux détaillants. Dans l'intervalle, on prévoit que les ventes ne
baisseront pas, mais stagneront en 2009, a mesure que la confiance des consommateurs allemands revient.

Produits de marque de distributeur

L’achat de produits de marque de distributeur est une tendance qui s’accentue sur le marché allemand. Ces produits
procurent une foule d’avantages aux détaillants, et pas seulement sur le plan de la marge de profit : ils peuvent tirer parti de
produits performants pour négocier avec les fabricants et s’en servir pour se démarquer de leurs concurrents, surtout avec
des produits haut de gamme.

L’augmentation du nombre de vendeurs a prix réduit a favorisé I'expansion du commerce de produits de marque de
distributeur en Allemagne. Il continue a se développer et s’étend a d’autres catégories de magasins de détail comme les
pharmacies et les supermarchés. Des études portant sur les effets de la récession révélent que 60 % des consommateurs
allemands choisissent d’acheter des produits de marque de distributeur, ce qui correspond a l'intérét accru porté aux
vendeurs a prix réduit. De plus, la qualité globale de ces produits s’est améliorée. Bien qu’ils représentent un fort
pourcentage des produits vendus dans les magasins de gros détaillants a marge réduite comme Aldi, leur part de marché
est traditionnellement peu importante.

Dans ce contexte difficile ou les consommateurs hésitent a dépenser, on prévoit que les vendeurs a prix réduit
seront les gagnants. La croissance dans le secteur du détail sera limitée en grande partie aux détaillants qui se
partageront le chiffre d’affaires ou augmenteront leurs ventes en diminuant les prix de détail.

Supermarchés et hypermarchés

Les supermarchés allemands ont subi les contrecoups du ralentissement avec une baisse de 2 % de la valeur des ventes en 2008
(Euromonitor), mais deux des principaux acteurs, Rewe et Edeka, ont pris de I'envergure pendant le ralentissement et connu une
expansion rapide sur le marché allemand. Leur succeés est attribuable principalement a leur stratégie qui consiste a offrir des
produits de qualité supérieure en mettant I'accent sur les régions et en portant une attention particuliére au service a la clientele.

Les ventes de produits biologiques qui se sont avérées lucratives pour la plupart des supermarchés avant le ralentissement ont
diminué en 2008, bien que les vendeurs a prix réduit aient continué a afficher une forte croissance dans ce secteur en raison de
leur capacité de proposer de bas prix. Les deux principaux supermarchés biologiques allemands, Alnatura et Basic, ont rapporté
des revenus a la baisse en 2008.

L’expansion de Rewe et Edeka et la domination des vendeurs a prix réduit ont affecté sérieusement la survie des
supermarchés moins grands dans ce contexte économique difficile. La rapidité de leur expansion a entrainé la hausse des
loyers et du prix des biens immobiliers pour les détaillants concurrents, augmentant ainsi la difficulté de survivre dans un
environnement concurrentiel.

A la différence des supermarchés dont les ventes ont baissé, la valeur des ventes dans les
hypermarchés est demeurée constante en 2008. Néanmoins, les hypermarchés sont
toujours menacés par les vendeurs a prix réduit et les grandes chaines de supermarchés. lls
sont souvent situés a I'extérieur des villes ou sur des sites vierges, ce qui présente un
désavantage pour attirer des consommateurs qui manquent de temps. Outre les bas prix,
les hypermarchés devront fournir des arguments de vente convaincants dans un proche
avenir, et ils seront obligés deffectuer des investissements importants afin d’accroitre
'achalandage des magasins et concurrencer les autres épiciers détaillants en Allemagne.

Source : Mintel
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» EVOLUTION DU COMMERCE DE DETAIL (SUITE)

Fusions dans le secteur de la vente au détail

Depuis le début de la récession, la fusion est la solution adoptée le plus souvent par les épiciers détaillants
en Allemagne. En raison des stratégies d’expansion agressives déployées dans le secteur de I'épicerie du
détail, le commerce de détail ssThomogénéise au détriment de nombreux détaillants régionaux incapables de
livrer une concurrence. Selon une étude réalisée par le groupe Euromonitor, les principaux vendeurs a prix
réduit comme Aldi et Lidl s’accaparent de plus en plus les ventes d’autres grandes chaines de supermarchés comme Ede-
ka et Rewe qui se sont développées sensiblement au cours de la derniere année; par ailleurs, dautres
détaillants régionaux ont beaucoup de mal a demeurer concurrentiels sur le marché. On s’attend a ce que les grandes
chaines de supermarchés et d’hypermarchés continuent de dominer le marché allemand et a ce que les fusions se
poursuivent, du moins au cours de 2009, lorsqu’elles atteindront vraisemblablement le seuil maximal dans de nombreuses
catégories. On s’attend également a ce que les fusions et les acquisitions de grande ampleur cédent la place a une
intensification de la concurrence et a ce que les détaillants indépendants restants se montrent incapables de faire face aux
difficultés du contexte opérationnel.

En raison de la concurrence féroce, il est peu probable que des concurrents étrangers pénétrent le marché allemand au cours des
années a venir. Toutefois, certains acteurs importants sur le marché pourraient ouvrir des débouchés en se défaisant de leurs
activités moins rentables afin d’étre en meilleure position pour livrer une concurrence dans un marché dynamique.

Concurrence des vendeurs a prix réduit

Les vendeurs a prix réduit menacent leurs concurrence depuis que les consommateurs allemands sont devenus plus
sensibles aux prix. Ainsi, les détaillants qui ont continué a augmenter le nombre de points de vente, I'espace pour la vente
au détail et la valeur des ventes ont affiché une croissance constante malgré le ralentissement économique en raison de la
hausse de la demande pour des produits alimentaires a prix abordables. On s’attend a ce que les principaux vendeurs a
prix réduit comme Aldi et Lidl mettent en place le « mini-discompte » et diversifient et élargissent I'offre pour y inclure des
produits de grande valeur afin d’améliorer leur attrait.

Une étude récente portant sur la récession et la reprise en Allemagne indique que 60 % des consommateurs font leurs achats
aupres de détaillants a marge réduite (Datamonitor). Elle révele également que les vendeurs a prix réduit et les supermarchés
détiennent des parts a peu prés égales du marché des fruits et des légumes frais. Inversement, les magasins spécialisés qui
proposent des produits de boulangerie frais occupent une position dominante dans ce secteur, bien que la proportion de
consommateurs ayant l'intention de changer (c’est-a-dire d’acheter une marque différente de celle achetée précédemment ou
habituellement) soit élevée et que le changement puisse se produire assez tét. C’est le secteur des boissons et des aliments
emballés qui est le plus largement dominé par le réseau des vendeurs a prix réduit, et ce sont les dépanneurs qui profiteront
probablement le plus du fait que les consommateurs allemands changeront de marques.

Cette expansion continue a entrainé d’importants problémes pour d’autres détaillants qui pergoivent ces acteurs comme une
menace grandissante pour leur position et leur chiffre d’affaires. Incapables de concurrencer directement les vendeurs a prix
réduit, les autres détaillants éviteront probablement de le faire pour se concentrer sur leurs propres atouts. Il est probable que ces
acteurs vendront de plus en plus de produits sous leurs propres marques, et on s’attend a ce qu’ils modernisent leur espace de
vente et diversifient leurs gammes de produits pour inclure plus de produits frais, biologiques et écologiques afin de se rendre
attrayants a un plus grand nombre de catégories de consommateurs.

ANTE ET MIEUX-ETRE — UNE TENDANCE LIEE A LA LONGEVITE

La vague de mieux-étre a atteint le marché allemand dans les années 1990. Depuis lors, le mieux-
étre en tant que style de vie et concept de commercialisation gagne en importance a mesure que
la population allemande vieillit. La tendance au mieux-étre influence les marchés alimentaires
partout dans le monde, surtout en Allemagne. Bien que la santé soit devenue un symbole de statut
social pour les « nouveaux vieux », le nombre de jeunes qui s’intéressent a la prévention de la
maladie a augmenté. Les consommateurs reconnaissent de plus en plus I'importance de préserver
leur santé physique et mentale, ce qui a stimulé les ventes d’aliments destinés a cette fin, comme
les produits naturels et biologiques et les nutraceutiques, qui ont affiché une croissance
Source : Mintel considérable au cours des derniéres années.

0O

D’aprés linstitut allemand Allensbach Demoscopic, le nombre de personnes préoccupées par leur santé augmente en
Allemagne. Une étude de 2001 indiquait que 27 % des personnes interrogées avaient affirmé que leur style de vie tradui-
sait leur préoccupation a I'égard des questions de santé, alors qu’en 2007, il y en avait 33 % (Euromonitor).

Les médias allemands véhiculent des informations sur la santé et le mieux-étre, stimulant ainsi I'intérét de la population pour des
produits naturels. La demande pour des produits qui procurent des bienfaits pour la santé augmente dans tous les groupes de
consommateurs, quels que soient leurs niveaux de revenu, a mesure que les Allemands prennent conscience de questions liées a
la santé.
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Les fabricants de produits alimentaires sont également touchés par I'intérét grandissant pour le mieux-étre. Les
campagnes de santé internationales les obligent a repenser leurs produits et a fabriquer des aliments plus sains.
Les ventes de gammes de produits de marques comme WeightWatchers ont aussi gagné en popularité et fidélisent
un nombre grandissant de consommateurs dans le secteur du détail parce qu’ils sont pergus comme des produits
modernes, sains et de qualité supérieure.

Le taux de natalité est faible, 'immigration est insuffisante et la population allemande continue
a vieillir et & décroitre. Parmi les impacts de ces phénoménes, mentionnons la hausse de la
valeur des ventes d’aliments biologiques, de vitamines et de suppléments qu'on ne trouve pas
généralement dans les aliments.

Inversement, la hausse de la demande pour des aliments préts a manger et des plats cuisinés,
au détriment de la cuisine maison, a causé un déséquilibre nutritionnel en Allemagne et a
entrainé une augmentation de la prévalence de l'obésité, du diabéte et de troubles liés
cholestérol. En 2007, 14,3 % de la population étaient considérés comme obéses (déterminé
par un indice de masse corporelle de plus de 30), soit une augmentation de 11,2 % par rapport
a 1995. La prévalence de 'obésité en Allemagne est encore inférieure a la moyenne mondiale
déterminée par Consumer Lifestyles (15,5 % en 2007), mais les Allemands sont en train de
rattraper rapidement leur retard (Euromonitor). Un organisme de surveillance allemand a
indiqué qu’ils dépensent prés de 100 millions d’euros par année pour acheter des produits
amaigrissants qui sont, pour la plupart, nuisibles a la santé. Toutefois, alors que les Allemands

- deviennent plus déterminés a préserver leur santé et leur mieux-étre, des débouchés s’offrent
Source : Mintel aux fournisseurs de produits agroalimentaires de santé

A moyen et long termes, il y aura une demande grandissante pour des renseignements clairs

sur la consommation alimentaire et pour de I'aide connexe personnalisée. Pour garder leur
avance sur le marché dynamique des produits de santé, les entreprises canadiennes devront préter attention aux besoins, aux godts et
aux habitudes des consommateurs.

Une population vieillissante

Comme c’est le cas dans tous les autres pays de 'UE, la proportion de personnes agées en Allemagne continuera a augmenter pendant
une bonne partie de 2020. Une étude de Euromonitor montre que le nombre de personnes agées de plus de 65 ans
devrait passer de 16 millions aujourd’hui a 22 millions en 2030 et a environ 23 millions en 2050, ce qui veut dire qu'une personne sur trois
pourrait avoir plus de 65 ans et que seulement une personne sur six aura moins de 20 ans, comparativement a 2007 ou les deux tranches
d’age comptaient le méme nombre de personnes. De plus, la population continue a décroitre méme si le nombre de personnes agées
augmente.

Par conséquent, la prochaine décennie sera marquée par les membres de la génération du baby-boom (c’est-a-dire les personnes nées
entre 1946 et 1962), qui détermineront les tendances dans le secteur de la santé. Cette génération est la plus en santé et en forme de
I'histoire de I'Allemagne, et elle ttmoigne de I'importance accordée a la santé et au mieux-étre. Plus de la moitié des membres de la
génération du baby-boom estiment qu’ils sont en bonne santé et ont I'impression d’avoir dix ans de moins.

Les membres de la génération du baby-boom, qui représentent 27 % de la population allemande, constituent le groupe de consommateurs
qui influencent le plus le marché. Avec des revenus nets moyens de 2 683 euros par mois, ils forment également la génération la plus
solvable. Des études montrent que les consommateurs de ce segment de marché accordent beaucoup d’importance a la famille et aiment
beaucoup consommer.

Ainsi, @ moyen et long termes, une partie de plus en plus importante de la population qui aime consommer vivra dans l'aisance. De
nombreuses études ont montré que le prix ne constitue pas le principal critére guidant les décisions d’achat de ce groupe d’age. Les
Allemands vieillissants tiennent compte d’abord de la marque et ensuite de la qualité du produit. Cela n’exclut pas la possibilité qu’ils
optent pour des produits a prix réduit ou qu'’ils prennent en considération les mécanismes de production et les fournisseurs des produits.

Si la population de I'Allemagne augmente grace a une hausse du taux de natalité et de 'immigration, les prévisions actuelles de I'age
moyen pourraient étre revues a la baisse dans un proche avenir. Il pourrait en résulter un marché de consommateurs un peu plus jeunes
que prévu. Néanmoins, beaucoup de personnes de plus de 50 ans sont en meilleure santé que les générations plus vieilles et ils partagent
certains intéréts avec les groupes plus jeunes.

La puissance économique de ce groupe d'age, ainsi que son ouverture croissante envers l'innovation, créée d'importantes occasions
d'affaires pour les entreprises canadiennes. Parmi les priorités de consommation de ce groupe, notons les aliments sains, voire
biologiques, ainsi que les vitamines, les suppléments alimentaires, les tisanes et les médicaments sans prescription. Le vieillissement de la
population sera également profitable pour les fournisseurs d'aliments fonctionnels et enrichis qui contiennent des suppléments, ainsi que
pour les fournisseurs de yogourt enrichi de fibres, de jus enrichis de vitamines et de tisanes.

Augmentation de I'obésité
La prévalence de I'obésité parmi les jeunes consommateurs allemands augmente parce qu’ils ne font pas d’exercice physique. Bien que

les statistiques relatives & l'obésité ne soient pas aussi alarmantes que celles des Etats-Unis ou du Royaume-Uni, I'obésité des jeunes
deviendra un sérieux sujet de préoccupation.
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Le probleme de I'obésité concerne surtout le groupe des pré-adolescents. lls sont 4gés de 10 a 13 ans,
et certains secteurs incluent les enfants d’a peine six ans. Néanmoins, un nombre important de meres
de famille cuisinent toujours a la maison ou du moins fournissent des aliments a leurs enfants, dont
30 % travaillent a temps partiel et 40 % ne travaillent pas (Euromonitor). Le fait que les chaines de

L restaurants-minute s’adaptent a la tendance au mieux-étre et que les secteurs des services
d’alimentation et de restauration améliorent la salubrité de leurs produits atténue le caractére urgent du
probléme de I'obésité en Allemagne.

Source : Mintel

Tableau A Population obése en Allemagne par rapport aux pays qui ont fait ’objet d’un recensement des habitu-
des de vie des consommateurs (CLIFE)

Pourcentage de la population de plus de 15 ans

1995 2000 2002 2004 2006 2007
Population obése (IMC 11,2 11,9 12,6 13,3 14,0 14,3
30 kg/m? ou plus)
Moyenne des pays 11,5 13,1 13,6 14,4 15,2 15,5
CLIFE
Source : OCDE, Groupe de travail international sur I'obésité, Euromonitor International

Remarque : Les données concernent la population dgée de plus de 15 ans.

Le nombre élevé de personnes atteintes du diabéte est intimement lié a 'augmentation de I'obésité. L’Allemagne occupe actuellement le
5° rang dans le monde pour le nombre de cas de diabéte avec 7,4 millions de personnes atteintes de cette maladie. Cette préoccupation
grandissante a I'égard a la fois de I'obésité et du diabéte crée des débouchés pour des fournisseurs canadiens qui peuvent offrir aux
consommateurs allemands des produits plus sains leur permettant de s’attaquer a des problémes de santé spécifiques.

Les aliments de qualité pour bébés gagnent en popularité

La population étant plus consciente des questions de santé, les méres portent une plus grande attention au contenu et a la qualité des
aliments quelles donnent a leurs enfants. Hipp, un des plus importants fabricants d’aliments pour bébés en Allemagne, a
enregistré des taux de croissance tres positifs au cours des dernieres années, ce qui signifie que les parents, malgré une tendance
générale a la baisse du nombre de naissances, dépensent plus pour nourrir un nombre moins important de bébés.

Lorsqu'il s’agit des enfants, les consommateurs allemands sont encore plus conscients des questions de santé lorsqu’ils répondent a leurs
besoins alimentaires. Le marché des aliments et des produits pour bébés a enregistré une forte croissance au cours des derniéres années.
La réussite de Hipp en particulier a été attribuée a la qualité de ses aliments pour bébés et au fait qu'ils sont biologiques.

La fidélité a la marque n’est pas acquise dans ce secteur, les parents allemands n’étant pas réfractaires au changement si les aliments
pour bébés qui sont proposés ont des avantages évidents et concrets sur le plan de la qualité et des bienfaits. Les parents manquent de
temps a cause de leur horaire de travail chargé et de leur mode de vie intense, ce qui a favorisé la croissance de la demande pour des
produits commodes et contribuera vraisemblablement a stimuler la croissance de la valeur dans ce secteur.

Hausse de la demande pour des aliments sains pour animaux de compagnie malgré le ralentissement économique

Alors que le taux de natalité diminue, les animaux de compagnie occupent une place de plus en plus importante au sein des ménages
allemands. Ces animaux regoivent beaucoup d’affection, et on leur achéte des aliments et des produits de soin de qualité. Les tendances a
la santé et au mieux-étre s’'observent également dans ce secteur; elles constituent un facteur dans les décisions d’achat d’aliments pour
animaux domestiques et elles stimulent le développement de produits de premiére qualité.

Selon les prévisions d’Euromonitor, la valeur du marché de I'Europe occidentale pour des aliments et des produits pour animaux de
compagnie atteindra 24,5 milliards de dollars en 2009, ce qui représente prés d'un tiers des ventes mondiales.

Grace a l'augmentation des ventes dans ce secteur, la grande chaine d’animaleries a grande surface Fressnapf a ouvert son milliéme
magasin a Munich en juin 2009. On décrit I'Allemagne comme un marché saturé de ce genre de magasins. Malgré la prospérité de ce
secteur, les ventes d’aliments biologiques pour animaux de compagnie ont baissé depuis le début de la période de ralentissement
économique, mais celles d’aliments non biologiques n’ont pas été affectées.

Dans I'ensemble, on prévoit que les ventes d’aliments pour animaux de compagnies augmenteront régulierement en 2009; les produits de
marque de distributeur connaitront également une hausse, les consommateurs allemands étant toujours sensibles aux prix en raison du
ralentissement économique.

Perspectives d’avenir des produits biologiques

En Allemagne, le secteur des produits biologiques est important. Les produits biologiques gagneront en popularité aupres des
consommateurs de tous les types de produits @ mesure que la tendance a la santé et au mieux-étre s’accentuera.
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L’Allemagne figure parmi les marchés européens de produits biologiques les plus dynamiques, et obtient
28 % des ventes selon IRl GfK Retail Services. Au cours des deux derniéres années, ces produits ont affiché
une croissance fulgurante avec I'ouverture de magasins de produits de santé dans tout le pays. Certaines
chaines de détaillants en alimentation ont aussi profité de la vogue en offrant aux consommateurs leurs
propres gammes de produits, et toutes les autres chaines ont suivi.

Bien que les produits biologiques aient enregistré une croissance soutenue au cours des derniéres années, Alnatra et Basic, deux
grandes chaines de supermarchés biologiques en Allemagne, ont affiché une baisse de leurs revenus en 2008, attribuable
essentiellement a un marché de plus en plus compétitif et sensible aux prix en raison du ralentissement économique.

En raison de 'augmentation mondiale du prix des aliments, la popularité des produits biologiques, bien qu’elle ne cesse de croitre,
semble faiblir. Selon les rapports de Zentrale Markt-und Preisberichtstelle (ZMP), I'entreprise de recherche agricole officielle de
I'Allemagne, la récente crise économique et l'inflation qui I'a accompagnée ont réduit la croissance du secteur biologique a 4 % au
cours de la premiére moitié de 2008, en comparaison de 20 % pour le semestre précédent. Bien que cette tendance soit
probablement passagére, le secteur biologique devra faire face a la tendance naturelle de la population a réduire ses dépenses
alimentaires, malgré la conscience écologique élevée en Allemagne.

Une nouvelle vague végétarienne

La popularité grandissante de I'alimentation végétarienne s’inscrit dans une autre tendance en Allemagne a mesure qu’'un plus
grand nombre d’Allemands se mettent a I'écoute des enjeux environnementaux et de santé et que la viande cesse de les attirer.

L’augmentation des prix de la viande a servi d’élément moteur a linflation des prix mondiaux des aliments, bien que les
fournisseurs de viande se soient efforcés pour rendre la viande plus attrayante en offrant une variété de coupes et de piéces plus
économiques.

Au début de 2009, I'organisme environnemental fédéral de I'Allemagne a
conseillé aux consommateurs de manger de la viande uniquement dans les
occasions spéciales, invoquant des raisons de santé et des préoccupations
environnementales. Selon les statistiques d’Euromonitor, la consommation de
viande a diminué de 2 % au cours de la derniére année, et il N’y a aucun signe
qui pourrait laisser croire aux fournisseurs qu’il s’agit d’'une tendance
passagére. A mesure que les Allemands prennent lentement leur distance de
régimes favorisant la viande, des débouchés s’ouvrent pour les substituts de
viande et les repas végétariens emballés.

Les prix a la hausse de la viande et la diminution subséquente de la
consommation de viande ont déja commencé a influer sur la consommation de
produits de substitution. Les produits a base de soja se sont avérés les plus
populaires en Allemagne avec des ventes de 16 millions de dollars US en
2007.

Source : Mintel

Augmentation de la consommation de poulet

Le ralentissement économique a non seulement entrainé une flambée du végétarisme, il a également incité les
consommateurs qui mangent de la viande a acheter des coupes plus économiques ou a trouver des substituts. Le poulet est la
solution la plus économique aujourd’hui. Il a affiché une croissance considérable au cours de 2008 au détriment de consommation
de beeuf et de porc. En Allemagne, le volume des ventes de beoeuf et de veau frais a baissé de 3 %, alors que les ventes de poulet
ont augmenté de 4 % (Euromonitor). Méme en ce qui concerne le poulet, la plupart des consommateurs ont commencé a acheter
des coupes plus économiques, ainsi que de la viande brune, qui serait préférée en raison de sa haute teneur en fer et de son goat.

Débouchés pour les aliments fonctionnels

La tendance a un style de vie plus sain a influé sur la structure des ventes de vitamines et de compléments alimentaires. Ces
produits sont souvent considérés comme artificiels et « non naturels » ce qui a ouvert des débouchés pour les fournisseurs
d’aliments a haute teneur en vitamines. Ce sont les suppléments de vitamines simples, difficiles a obtenir dans les aliments
naturels, qui ont été les plus performants. De plus, malgré 'attente générale qu’une plus grande sensibilisation aux questions de
santé entraine une augmentation de la consommation dans ce secteur, les consommateurs pourraient se tourner de plus en plus
vers des produits plus naturels comme les aliments frais, les aliments fonctionnels et les tisanes.

Nutrition personnalisée
En raison de I'importance accordée a la santé et au mieux-étre, et de la nécessité de se démarquer et d’innover, les fabricants
allemands devront investir dans un proche avenir pour créer des boissons et des aliments fonctionnels nouveaux et attrayants. De

plus, les acteurs de I'industrie devront se concentrer sur I'avenir et examiner les avantages potentiels des développements de la
science de la nutrition.
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L attention accrue portée a la santé et a l'individualisme alimente la demande pour des produits, des services
et des expériences qui répondent a la personnalité et aux besoins spécifiques des consommateurs. La
nutrition individualisée peut étre percue comme une tendance émergente potentiellement influente a mesure
que les consommateurs s’intéressent a des formes raffinées et efficaces de nutrition.

Une étude réalisée par Datamonitor en 2008 indique que 50,5 % des répondants allemands sont influencés

par les questions de santé lorsqu’ils achétent des boissons et des aliments. De plus, la méme étude suggére que 82,2 % des
répondants allemands accordent de I'importance a la personnalité et a I'extériorisation — des résultats beaucoup plus élevés que
dans d’autres pays étudiés. Le recours a des produits et a des services congus pour répondre a des besoins spécifiques s’est
aussi avéré populaire, 60,3 % des répondants allemands en ayant confirmé I'importance. De nombreux consommateurs allemands
se sentent submergés par le choix dans les épiceries (48,3 %), ce qui ouvre des possibilités pour les fabricants d’attirer I'attention
par l'individualisation.

Selon une autre étude menée par Datamonitor, la valeur du marché des boissons et des aliments fonctionnels en Allemagne
s’élevait a 1 982 millions de dollars US en 2007 (annexe 3) et augmentera vraisemblablement de prés de 30 % en 2012 comme le
présente le tableau 5. L’Allemagne est I'un des plus importants marchés d’aliments fonctionnels, occupant le sixieme rang des
15 pays évalués en Europe et dans I'Asie du Pacifique, y compris les Etats-Unis.

A ce jour, de nombreuses tendances en matiére d’aliments et de boissons recoupent la tendance a la nutrition individualisée.
Toutefois, ce phénoméne a évolué récemment pour inclure la science de la nutrition axée sur la génétique. Bien que certains
consommateurs portent toujours un regard sceptique sur l'efficacité de la nutrition individualisée, cette tendance permettra
éventuellement aux fabricants de proposer des boissons et des aliments qui prennent en considération les aspirations, les
préférences et les besoins alimentaires individuels des consommateurs.

Les approches novatrices varient, allant de boissons et aliments fonctionnels comportant des solutions aux problémes de santé
des consommateurs a des boissons et des aliments ciblés s’adressant a des groupes d’age, aux hommes et aux femmes, ainsi
qu’a des segments de clientéle spécifiques.

Etant donné I'accroissement de la population vieillissante et le taux d’obésité qui monte en fléche en Allemagne, la tendance a
I'individualisation offre aux fabricants une occasion importante de croissance par la commercialisation de produits alimentaires et
de boissons ciblant différents groupes de consommateurs. Ces produits sont en train de devenir un moyen important de maintenir
sa santé, ce qui ouvre des débouchés importants pour les fabricants canadiens de boissons et d’aliments fonctionnels, vu que les
consommateurs ont exprimé leur volonté de manger mieux ou de compenser les effets des habitudes de vie nuisibles pour la
santé. On croit souvent que les régimes alimentaires sont efficaces seulement pour certaines personnes, favorisant du coup
l'individualisation fondée sur le style de vie, I'origine ethnique, le groupe sanguin ou la génétique afin d’augmenter ses chances de
réussite. Dans le cadre de la conférence portant sur les Perspectives de I'alimentation, organisée par la Direction générale de la
recherche de la Commission européenne en avril 2007, certains conférenciers ont affirmé que les régimes individualisés auront
remplacé la consommation de masse du 20° siécle en 2030 (Datamonitor).

Pour réussir la valorisation d’'une marque de produits individualisés, il faut qu’ils soient pergus par les consommateurs comme
possédant des valeurs uniques qui correspondent étroitement a leurs besoins. La nutrition individualisée peut étre considérée
comme une composante importante de la valorisation de marques de boissons et d’aliments axés sur I'avenir (voir la liste des
éléments qui peuvent favoriser ou entraver la réussite de la nutrition individualisée a I'annexe 4).

La nutrigénomique — une plateforme novatrice

Les boissons et les aliments fonctionnels sont formulés pour offrir des bienfaits sur le plan de la santé et du mieux-étre a des
groupes ciblés de consommateurs. Ce secteur a gagné en popularité en Allemagne, comme en témoignent les chiffres. Les
fabricants et les détaillants ont donné suite aux sensibilités alimentaires accrues des consommateurs, dont les allergies et les
intolérances alimentaires, ainsi qu’a la tendance a lindividualisation des golts et des
saveurs.

Des études en science de la nutrition ont prouvé que toutes les personnes ont des besoins
nutritionnels moyens, mais les chercheurs ont constaté que la génétique avait des effets sur
I'alimentation a des fins de gestion du poids, de nutrition et de santé générale. Cette science,
appelée la nutrigénomique, étudie 'impact des habitudes et de la consommation alimentaires
sur le fonctionnement des génes, c’est-a-dire la relation de cause a effet entre les aliments et
la santé. Des études peuvent servir a développer des produits nutritifs novateurs qui peuvent
étre commercialisés pour procurer une variété de bienfaits ciblés pour la santé en fonction
des génes d’une personne (Datamonitor).

Source : Mintel
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De grandes entreprises agroalimentaires comme Danone, Nestle, Gene Smart Health et Well Gen ont déja
commencé a étudier, individuellement et dans le cadre dalliances, les débouchés offerts par la
nutrigénomique. De plus, des acteurs importants comme Nestle et GE ont créé des alliances, et le National
Research Council (NRC), I'Alberto Santos Dumont Association for Science (Brésil) et le Swiss Federal
Institute of Technology (EPFL) participent a leurs recherches, dont les résultats permettront de développer
diverses applications pour des aliments et des boissons « afin de répondre aux besoins des consommateurs
de tous les ages et a toutes les périodes de la vie » ('annexe 5 recense les débouchés dans le domaine de la nutrition
individualisée). En prévision d’'un nombre grandissant de débouchés qui s’ouvriront sur le marché du mieux-étre, ces acteurs ont
décidé d'investir dans le secteur de la nutrigénomique afin de se positionner avantageusement sur le marché.

Néanmoins, le marché des consommateurs qui ont besoin de nutrition individualisée n’est pas un marché de masse, mais un
créneau, et il est peu probable qu'il y ait des innovations majeures dans ce secteur. La perception des consommateurs de la valeur
des bienfaits de tels produits par rapport a leur prix, conjuguée a des préoccupations a I'égard de la viabilité, pourrait faire obstacle
a leur adoption par les consommateurs et décourager les fabricants et les fournisseurs.

Toutefois, a mesure que le besoin de se démarquer s’accroit, la nécessité de définir une « personnalité de marque » et de
'adapter a lidentité au consommateur visé gagnera en popularité. Les fabricants et les détaillants ont déja commencé a
abandonner la commercialisation traditionnelle axée sur « les caractéristiques et les bienfaits » d’'un produit pour créer des
bienfaits basés sur '’émotion et I'expérience pour les consommateurs.

>  TENDANCES ECOLOGISTES |

Les consommateurs allemands se préoccupent de I'environnement et cette tendance pourrait influer sur les choix alimentaires en
Allemagne. Parallélement a la tendance a la santé et au mieux-étre, les consommateurs allemands ont commencé a établir un lien
entre I'écologisme et I'éthique et une meilleure qualité de vie. Des études font état de préoccupations environnementales en
évaluant I'adoption de mesures d’économie d’énergie comme baisser le chauffage central, recourir a I'énergie solaire, mettre
I’équipement électrique en veille et trier et recycler les ordures ménageéres.

De plus, une étude réalisée par le Datamonitor Group en 2008 a révélé que 41 %
des répondants allemands estiment qu’il est important d’adopter un mode de vie
éthique et durable (Datamonitor) et que 77 % des répondants accordent une
grande importance a la protection de I'environnement. Ces résultats indiquent
clairement des possibilités pour des fournisseurs canadiens qui sont disposés a
investir pour offrir a la population allemande des produits durables ainsi que des
méthodes et des processus d’emballage écologiques.

Le secteur de la technologie écologique s’avére un marché d’avenir. Selon le
Environmental Technology Atlas du cabinet d’experts-conseils Roland Berger,
16 % de la production industrielle de I’Allemagne sera axée sur une technologie
écologique en 2030, quatre fois plus qu'en 2005, a mesure que I'Allemagne
devient le principal exportateur mondial de technologies environnementales
(Euromonitor). Le pays a intensifié ses efforts pour devenir la premiére puissance
industrielle a utiliser uniguement des énergies renouvelables, indiquant a la
population allemande que la préservation de I'environnement est indispensable.

Malgré le ralentissement économique, des entreprises se montrent toujours
empressées d'étre pergues comme étant respectueuses de I'environnement.  Source : Mintel

Selon Datamonitor, les allégations écologiques de nouveaux produits emballés

alimentaires et non alimentaires provenant de toutes les régions du monde ont presque doublé depuis les deux derniéres années.
Bien que les technologies écologiques inspirent des sentiments positifs de confiance en I'avenir, les Allemands ont opposé une
forte résistance aux modifications génétiques dans le domaine de l'agriculture, créant des débouchés et des défis pour des
entreprises canadiennes qui veulent tirer un avantage concurrentiel dans le marché d’importation de produits agroalimentaires le
plus important dans le monde dans un proche avenir.

Emballage des aliments et valorisation de marques
De multiples mesures de lutte contre la pollution ont déja été adoptées en Allemagne, faisant d’elle un pays ou une forte proportion
de la population est déja sensibilisée aux enjeux environnementaux et a la nécessité de protéger I'environnement. Des campagnes

de publicité sont entreprises régulierement pour poursuivre la sensibilisation aux enjeux environnementaux et motiver les
consommateurs a prendre une part active au processus de recyclage.
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» TENDANCES ECOLOGISTES (SUITE) ‘

Les emballages ont un impact sur I'environnement. Bien que leur objectif traditionnel ait été la protection,
I'entreposage et le transport des produits, il doit prendre en compte la protection de I'environnement en raison
du resserrement de la réglementation et de la législation sur la gestion des déchets en Allemagne.
Aujourd’hui, les compagnies d’emballage accordent plus d’attention aux ressources employées pour les
processus de production et a la diminution des effets de serre.

Une étude réalisée par Datamonitor en 2008 suggére que 46 % des consommateurs en Allemagne recherchent activement des
produits écologiques. Ces résultats appuient I'idée que I'emballage peut inculquer un sentiment de « fierté écologique » en
minimisant les impacts environnementaux. Il est également important de ne pas oublier que I'emballage joue un rdle de
communication. Les acteurs de lindustrie agroalimentaire devraient employer I'emballage efficacement comme moyen de
communication pour faire valoir les qualités environnementales et écologiques de leurs marques.

L’importance de I'écologie pour I'enjeu de I'emballage durable ne doit pas étre sous-estimée puisqu’elle est I'élément moteur des
préoccupations et des actions des consommateurs. Avec une sensibilisation écologique accrue, les attentes relatives aux
emballages ayant un impact minimal sur I'environnement se multiplient.

Produits alimentaires éthiques

Conformément aux principes de la tendance a la santé et au mieux-étre, une alimentation respectueuse de I'environnement est
considérée comme la voie a suivre. Face au réchauffement climatique et aux pénuries d’aliments, la nutrition écologique s’est
imposée comme tendance. Ce concept est lié a la sensibilisation accrue des consommateurs aux notions de kilométre-aliment,
d’empreinte carbone et de I'impact environnemental du fret aérien, ainsi qu’aux pénuries mondiales d’aliments et d’eau. Ces
enjeux commencent a influer sur les habitudes de consommation, particulierement au sein des segments déja importants de la
santé et du mieux-étre en Allemagne.

L’échange de droits d’émission de carbone a été congu au départ pour permettre aux entreprises et aux pays de s’acquitter de
leurs obligations aux termes de I'entente de Kyoto. Aujourd’hui toutefois, les consommateurs plus nantis veulent participer
davantage a la réduction des émissions de dioxyde de carbone par une consommation sélective afin de freiner le réchauffement
climatique. Les consommateurs sont de plus en plus sensibilisés a la notion d’empreinte carbone en raison du réchauffement
climatique et leur comportement continuera d’étre influencé par ces facteurs.

En 2008, le Potsdam Institute for Climate Impact Research (PIK) et THEMA1 ont mis en ceuvre un projet pilote en Allemagne dans
le but d’élaborer des normes internationales pour le calcul des émissions de gaz a effet de serre et la diffusion de ces calculs au
grand public. Ce projet faciliterait la collecte de données indiquant les réductions potentielles d’émissions, ainsi que la diffusion de
pratiques exemplaires en ce qui concerne la commercialisation de produits respectueux du climat (WIPAK).

Le projet pilote vise principalement a formuler des recommandations pour le développement soutenu et I'harmonisation
internationale de méthodes et de normes de production. A moyen et long termes, le but est de participer activement au débat
international sur I'étiquetage carbone des produits pour fournir aux consommateurs des renseignements précis leur permettant de
prendre des décisions d’achat qui prennent en compte le réchauffement climatique.

Des études indiquent que l'industrie alimentaire appuiera activement la diminution des gaz a effet de serre liés au changement
climatique. Le président de la fédération des industries allemandes des aliments et des boissons a indiqué que le pourcentage des
émissions de gaz a effet de serre provenant de la production alimentaire est déja faible. Toutefois, tous les secteurs impliqués
dans le cycle de vie global de produits alimentaires, comme I'agriculture, les industries de transformation alimentaire et
d’emballage, les secteurs de ventes en gros et au détail, les transports et la consommation devraient faire 'objet d'un examen afin
de déterminer le potentiel réel de réduction des émissions.

> LA COMMODITE EST INDISPENSABLE

Le mode de vie et I'horaire de travail exigeants des Allemands font en sorte qu’ils ont
@ @ @ @ moins de temps pour cuisiner. Par conséquent, les consommateurs veulent des choix de
o . repas qui sont commodes, sains et abordables.

La tendance a la commodité et la demande accrue de produits de santé et de mieux-étre
en Allemagne ont entrainé une croissance soutenue des secteurs de plats cuisinés et
d’aliments emballés. Elles ont influé également sur l'industrie de la restauration alors que
les plats a emporter gagnent en popularité.

g (
Source : Mintel
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» LA COMMODITE EST INDISPENSABLE (SUITE)

Croissance du secteur des plats cuisinés

En 2008, les ventes au détail de plats cuisinés ont augmenté de 4 %. Les plats cuisinés réfrigérés ont affiché

la plus forte croissance, soit de 21 %, en raison de I'image d’aliment sain qu’elles projettent (Euromonitor).

Les plats cuisinés congelés ont maintenu leur position comme le plus important sous-secteur en Allemagne, ayant déja gagné en
popularité en raison de leur commaodité et de leur valeur nutritionnelle.

Les principales marques nationales et les produits de marque de distributeur continuent a dominer le marché allemand grace a
leurs prix concurrentiels, a la fidélité a la marque et a la confiance des consommateurs. Toutefois, des fournisseurs canadiens ont
déja présenté un potentiel de croissance dans ce secteur, car les plats cuisinés représentent 5 % des exportations totales de
produits agroalimentaires et de fruits de mer vers I'Allemagne.

Les hausses de prix depuis le ralentissement économique ont entrainé une diminution de la croissance du volume, en particulier
dans le secteur de la pizza réfrigérée et de la salade préte a servir. Toutefois, des études indiquent que la baisse est attribuable au
fait que I'attrait de la nouveauté a passé plutdt qu’au ralentissement. Néanmoins, les hausses de prix ont entrainé une croissance
de la valeur des ventes dans ce sous-secteur.

Les consommateurs allemands ont opté pour des plats cuisinés plus traditionnels comme les plats italiens et asiatiques du passé.
Toutefois, les plats exotiques comme les caris verts a la thaie et le tandoori indien gagnent en popularité. Celle des plats
végétariens grandit également alors que les consommateurs allemands réduisent leur consommation excessive de viande.

Les plats biologiques n'ont pas perdu de leur importance dans le secteur des plats cuisinés, les effets sur la santé des pesticides
et des modifications génétiques des aliments étant chaudement débattus par les consommateurs allemands. De plus, on prévoit
que les produits a faible teneur de gras et de sucre, sans additifs et, dans l'idéal, biologiques afficheront une croissance pour
occuper une part importante du secteur des plats cuisinés en Allemagne.

Dans ce contexte concurrentiel, I'entreprise Dr August Oetker Nahrungsmittel KG domine le marché des plats cuisinés avec une
part de 14 % de la valeur courante. D’autres acteurs importants sont Wagner Tiefkuhlprodukte GmbH avec une part de 12 %, et
Gartenfrisch Jung GmbH, le plus important fabricant de salades prétes a servir et de fruits frais coupés. Les produits de marque de
distributeur représentent a eux seuls une part de 36 % du marché allemand en raison de I'élargissement considérable de gammes
de plats cuisinés (Euromonitor).

On prévoit que les ventes dans ce secteur augmenteront au cours des prochaines années puisque les consommateurs estiment
qu’il coGte moins cher d’acheter des plats cuisinés que d’acheter tous les ingrédients pour cuisiner un plat a la maison.Toutefois, la
hausse des colts des fournisseurs pourrait entrainer une hausse des prix susceptible de déplaire aux Allemands qui y sont
sensibles.

Diminution des substituts de repas

En Allemagne, les consommateurs considérent que les substituts de repas ne sont pas naturels, ce qui nuit a la croissance du
secteur. llIs recourent de plus en plus a des méthodes plus naturelles pour perdre du poids, comme des produits qui sont meilleurs
pour la santé, et ils accordent plus d’attention aux ingrédients hypocaloriques contenus dans les aliments emballés. Méme si
I’économie mondiale demeure dans une grande incertitude, il semble que, jusqu’a présent, I'impact sur l'industrie des aliments
emballés soit assez limité.

Les pilules amaigrissantes, ainsi que les plats cuisinés « meilleurs pour la santé » faibles en gras, ont disputé aux substituts de
repas leur place dans ce secteur et commencé a jouer un rdle de plus en plus
important dans la perte de poids. Néanmoins, I'obsession des aliments de santé
naturels et biologiques entravera la croissance des substituts de repas qui subiront
une décroissance dans un proche avenir, selon les prévisions, et enregistreront une
baisse du volume de ventes.

Secteur de la restauration

Malgré 'augmentation de la taxe sur la valeur ajoutée (TVA) et une interdiction de
fumer dans les restaurants en Allemagne, le secteur de la restauration a enregistré
une croissance en 2007, mais elle a connu des difficultés en 2008 en raison du
ralentissement économique.

Inversement, la demande grandissante pour des produits commodes a eu un effet
positif sur le secteur de la restauration alors que les consommateurs allemands
manquent de temps pour cuisiner. Bien que les acteurs indépendants continuent de
dominer ce secteur, les chaines nationales et multinationales occupent une place
importante sur le marché allemand. Les principaux acteurs font la promotion de
leurs aliments et affichent de bas prix pour attirer la clientéle.

Source : Mintel
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» LA COMMODITE EST INDISPENSABLE (SUITE)

Sur le plan de la valeur des ventes, McDonald’'s demeure le plus grand restaurateur en Allemagne. Toutefois,
en raison des préoccupations grandissantes pour I'environnement, I'entreprise a implanté un programme
environnemental visant a réduire ses émissions qui comprend une campagne de propreté et qui fait la
promotion du recyclage. De plus, McDonald’s a aussi donné suite a l'intérét accru pour la santé et le mieux-
étre en ajoutant des repas-santé a son menu.

Les études montrent que les habitudes des consommateurs changent et qu’ils mangent plus souvent a la maison. Cela a influé
négativement sur le secteur de la restauration, mais stimulé les ventes dans certains supermarchés et grands magasins.

» L’ALLEMAGNE UN MARCHE PROMETTEUR - EN BREF

Dans I'ensemble, le présent rapport a mis en relief les débouchés dans plusieurs secteurs importants du marché allemand :

> Sur le plan des produits, la tendance a I'achat de produits plus sains et écologiques en Allemagne ouvre de
nombreux débouchés pour les fabricants et les fournisseurs canadiens, malgré le ralentissement économique mondial.
Des options commodes comme des plats cuisinés et des aliments emballés, combinés a des ingrédients sains comme
des aliments biologiques, végétariens, frais et fonctionnels, ainsi que des produits laitiers et des
vitamines, constituent des débouchés intéressants.

> Sur le plan de la durabilité, la volonté de préserver I'environnement exerce aussi une forte influence en Allemagne,
car les consommateurs cherchent a acheter des produits éthiques et portent une attention aux emballages
écologiques.

> Dans l'industrie de la vente au détail d’aliments, les vendeurs a prix réduit et leurs concurrents tenteront de plus en plus

de ne pas se concurrencer directement, en offrant aux consommateurs allemands une plus grande variété de produits
dans différentes fourchettes de prix et en élargissant stratégiquement leurs gammes de produits dans des directions
opposées afin de se démarquer. Par conséquent, un certain nombre de débouchés s’ouvriront pour les fabricants et les
fournisseurs canadiens a mesure que les détaillants diversifieront leurs produits. La valeur des aliments demeurera
I'aspect le plus important de la tendance a la vente a prix réduit alors que les détaillants qui ne vendent pas a prix réduit
continueront a s’intéresser principalement a des produits de marque de distributeur et a des produits frais, biologiques et
écologiques.

Bref, les entreprises qui agencent la durabilité, la santé et la commodité auront un avantage concurrentiel important sur le marché
allemand.
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» ANNEXES

Annexe 1
Statistiques sur les importations par I'’Allemagne en provenance du Canada
Produits : Agro-alimentaire et fruits de mer (normalisé)
Années civiles : 2006 a 2008
Change-
Produit Description polers™® ment (%)
2006 2007 2008 2008-2007 % du total
Agro-
alimentaire et
fruits de mer (normalisé) 313 365 422 288 630 146 256 171 104 -11,25
12 Graines et fruits oléagineux; grains divers 19 608 295 56 952 738 78 838 449 38,43 31%
03 Poissons, crustacés, mollusques et autres produits aguatiques 24 574 934 28 440 437 29 753 487 4,62 12%
08 Fruits et noix comestibles; pelures d'agrumes 20015 395 21462 001 24102 096 12,3 9%
10 Céréales 9 867 271 8 537 743 21414 290 150,82 8%
17 Sucres et friandises sucrées 10 388 156 14 654 317 14 480 391 1,19 6%
16 Préparations & base de viande, de poisson ou de crustacés comestibles 6580212 6961422 14277 916 105,1 6%
07 Légumes, racines et tubercules comestibles 8 381 066 12 084 187 13 601 830 12,56 5%
02 Viandes et abats comestibles 4 294 894 6 379 385 8 722 821 36,73 3%
24 Tabac et substituts de tabac fabriqués 13 342 496 3280615 6885507 109,88 3%
04 Produits laitiers; oeufs d’oiseaux; miel naturel 4094 745 4334473 6 584 529 51,91 3%
4301 Pelleteries brutes NDNCA (autres que les peaux et les cuirs bruts) 6 849 599 8 015 446 5 862 082 -26,87 2%
05 Produits d'origine animale NDNCA 3275273 4479762 4716182 528 2%
21 Préparations comestibles diverses 1986 071 3096 293 4 559 435 47,25 2%
22 Boissons, spiritueux et vinaigre 3 804 241 3717938 4290816 15,41 2%
01 Animaux vivants 3517028 4 126 965 4157774 0,75 2%
20 Préparations a base de légumes, de fruits, de noix ou d’autres produits 2282678 3861118 3523 960 -8,73 1%
18 Cacao et préparations a base de cacao 1413 136 1974 876 2127 579 7,73 1%
23 Résidus et déchets provenant des secteurs de I'alimentation 638 557 817 920 1977 053 141,72 1%
15 Graisses et huiles d'origine animale ou végétale et leurs constituants 163 236 893 81942 394 1407 658 -98,28 1%
11 Produits des meuneries; malt; amidons; inuline; 471936 5496 913 848 161 -84,57 0%
3504 Peptones et produits dérivés; autres protéines et produits dérivés 67 882 2302 081 809 950 -64,82 0%
3301 Huiles essentielles, essences concrétes et essences absolues; résinoides; 349 363 410 685 721164 75,6 0%
09 Café, thé, mate et épices 14 099 159 393 675 501 323,79 0%
13 Gomme lacque; gonnes; résines et autres séves 805 633 674124 621325 -7,83 0%
4101 Peaux et cuirs bruts de bovins ou d'équidés 1576 592 2 393 226 612411 -74 41 0%
06 Arbres vivants et autres plantes; bulbes, racines 281668 176 909 198 445 12,17 0%
3503 Gélatine (y compris la gélatine en rectangles ou en carrés) 164 288 582 585 95 150 -83,67 0%
Albumines (y compris les formules concentrées de deux protéines de petit-lait
3502 ou plus) 954 825 334 551 84 768 -74,66 0%
14 Matiéres végétales de vanisage et produits végétaux 5096 - 80 902 n/a 0%
3505 Dextrines et autres amidons modifiés; colles 40729 448 371 68 076 -84,82 0%
4103 Peaux et cuirs bruts NDNCA (frais ou conservés) 21183 15 599 29 259 87,57 0%
19 Préparations de céréales, de farine, d'amidon ou de lait 295 162 456 923 20 801 -95,45 0%
5102 Poil d'animal, fin ou grossier, non cardé ni peigné - 1995 9661 384,37 0%
5202 Déchets de coton (y compris les déchets de filage et les effilochures) 166 026 47 743 7235 -84,84 0%
5003 Déchets de soie (y compris les cocons qui ne conviennent pas a la filature) - 9018 4439 -50,78 0%

Source : World Trade Atlas

PAGE 17




Annexe 2

Europe de I'Est

Europe de I'Ouest

Australasie

Asie-Pacifique

Amérique du Nord

Amérique latine

Moyen-Orient et Afrique

Liste des pays qui ont fait I'objet d’un recensement des habitudes de vie des consommateurs (CLIFE)

Bélarus - Bulgarie - Croatie - République tchéque - Estonie - Hongrie - Lettonie - Lituanie - Macédoine -
Pologne - Roumanie - Russie - Serbie et Monténégro - Slovaquie -Ukraine - Slovénie

Autriche - Belgique - Danemark - Finlande - France - Allemagne - Gréce - Irlande - Italie - Pays-Bas -
Norvége - Portugal - Espagne - Suéde - Suisse - Turquie - Royaume-Uni

Australie - Nouvelle-Zélande

Azerbaidjan - Chine - Hong Kong - Chine - Inde - Indonésie - Japon - Kazakhstan - Malaisie - Pakistan -
Philippines - Singapour - Corée du Sud - Taiwan - Thailande - Turkménistan - Ouzbékistan - Vietnam

Canada - Etats-Unis

Argentine - Bolivie - Brésil - Chili - Colombie - Costa Rica — République dominicaine - Equateur - Guatemala
- Mexique - Pérou - Uruguay — Venezuela

Algérie - Cameroun - Egypte - Iran - Israél - Kenya - Koweit - Maroc - Nigeria - Arabie saoudite - Afrique du
Sud - Tunisie - Emirats arabes unis

Source : Euromonitor International

Annexe 3

Valeur du marché des boissons et des aliments fonctionnels en Allemagne ($M)
2002-2012
TCAC 2002 | TCAC 2007
M 2002 2007 2012 -2007 -2012
Allemagne | 1497900 1982 500 2524 800 5,80 % 5,00 %

Source : Euromonitor International
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Annexe 4

FACTEURS INHIBITEURS

BB E 2 LENTISSEMENT ECONOMIQUE

« Augmentation des préoccupations pour la santé

St P ; La nutrition personnalisée « Priorités changeantes des consommateurs;
et meilleure comprenension des liens entre g it
) 3 est le reflet d'une transition la santé financiére prend le dessus sur la
les aliments et la santé entre les grandes tendances ) )
ala santé et a I'individualisme. santé physique
« Population vieillissante et préoccupation grandissante Ces facteurs puissants : - .
o . . généreront un intérét « Les solutions personnalisées sont généralement
pour les maladies li¢es a I'alimentation et au vieillissement grandissant envers

plus dispendieuses et donc potentiellement moins
les fagons de cerner

= les avantages pour attrayantes pour les consommateurs qui tentent
INDIVIDUALISME / BESOINS SPECIFIQUES 5 5
_ e de maximiser leur revenu discrétionnaire
aux besoins individuels
« Rejet du dénominateur commun le plus bas des consommateurs

en nutrition; les adeptes des régimes ont appris MANQUE DE CONFIANCE ET SENSIBILISATION

qu’un régime donné ne convient pas nécessairement
a une personne donnée « La nutrigénomique est la plusrécente approche en matiére
« Prise en charge de-sa propre santé et de son propre bien-étre de nutrition personnelle — elle en est toujours a ses premiers
balbutiements

+ Importance du soi et désir d'obtenir des produits « Jusqu'a présent, les liens entre les nutriments et les facteurs

qui renforcent l'identité génétiques, ainsi que les effets sur la santé sont incertains
et controversés
Cependant, pour que la
IMPULSION SECTORIELLE nutriion personnalisée soit
commercialisée & long terme, « On a également constaté que I'opinion populaire est polarisée,
« Reconnaissance que la science a un réle majeur il faudra contourner un certain et que certaines personnes croient que cette approche

nombre d'inhibiteurs scientifique va a I'encontre des connaissances normales

a jouer dans la lutte contre de nombreuses - y
sur |'alimentation

maladies prévalentes dans la société

« Croissance des boissons et des aliments fonctionnels RECHERCHE DE SIMPLICITE
qui sont formulés scientifiquement pour répondre _
aux besoins individuels des consommateurs
« Les consommateurs préféerent des choix plus simples
« La production d’aliments basés sur les facteurs génétiques El et recherchent un mode de vie moins complexe

d'une personne fait I'objet de recherches scientifiques de point:
sur la nutrition

Source : Next Generation Functional Foods and Drinks: Opportunities in Personalized Nutrition Datamonitor
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Annexe 5

[

NUTRIGENOMIQUE

e Lasciencede la
nutrition permet de croire que
les régimes peuvent étre
personnalisés en fonction des
facteurs génétiques.

o  Cette science devrait
favoriser la croissance des
secteurs des suppléments
nutritifs et des aliments
fonctionnels.

BOISSONS ET ALIMENTS FONCTIONNELS

Les consommateurs cherchent maintenant a optimiser leur
rendement et a réduire le risque de maladie ou a en retarder
I'apparition grace a des boissons et des aliments
fonctionnels.

lls visent le maintien de la santé des os, du systéme digestif,

du systeme cardiovasculaire, ainsi que de la santé physique
et émotionnelle et le maintien de I'état des facultés mentales.

BESOINS DEMOGRAPHIQUES ET OCCASIONNELS

Les boissons et les aliments qui constituent des solutions
ciblées pour répondre a des besoins occasionnels, de
groupes d’age et d’hommes ou de femmes sont souvent un
sujet d’innovation dans le secteur des biens de

consommation courante.

MODE DE VIE ET EXPRESSION

L'image de soi dépend partiellement de la
consommation et de la symbolique des marques.

Les consommateurs préferent des produits et des marques dont les

symboles sont compatibles avec leur image de soi.

Cible des besoins nutritifs précis / Innovation axée sur la science

Le plaisir est aussi généralement placé sur le méme plan que l'approche

personnelle en matiere d'alimentation.

v

Niveau de personnalisation et d’investissement par le fabricant

Next Generation Functional Foods and Drinks: Opportunities in Personalized Nutrition Datamonitor
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Annexe 6
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Question : Dans quelle mesure I'importance des facteurs suivants a-t-elle changé pour vous, depuis deux ans :
Maintien ou amélioration de votre santé
4% 1% 3% 1% 2% 2% 1% 2% 2%
1 15% 16%
29% 29% 28% 28%
France Allemagne ltalie Pays-bas Russie Espagne Suede R.-U. Echelle
; mondiale
Pays recensés
O Important ou trés important B Plus ou moins important O Moins ou beaucoup moins important

Source : Datamonitor
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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
l'information, Agriculture et Agroalimentaire Canada n’assume aucune res-
ponsabilité reliée aux conséquences possibles de décisions prises sur la
base de ces renseignements.
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