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» RESUME » DANS CE NUMERO

En 2012, les ventes de produits biologiques emballés* au Royaume-Uni Résume 2
ont atteint 1,88 milliard de $US. Le volume des ventes a diminué lors du
ralentissement économique de 2008 a 2010, étant donné que les

acheteurs avaient resserré leur budget. Les détaillants avaient réduit leur Ventes de produits 3
éventail de produits biologiques et leur linéaire de présentation. alimentaires biologiques
emballés

Le volume des ventes devrait augmenter en 2013 pour plus de 60 % des

produits biologiques les plus populaires au R.-U. La Soil Association,

une organisation non gouvernementale (ONG) faisant la promotion de Tendances de consommation 4
pratiques de production biologique, prévoit gqu'il y aura dans I'ensemble

une modeste expansion des marchés.

Tendances du marché 6
Le marché des produits biologiques emballés reprend une vigueur
certaine avec le lancement de nouveaux produits en 2012. Le volume )
des ventes devrait égaler et méme excéder le niveau de 2013, bien que, Segmentation des 7
selon Euromonitor, la croissance s’annonce modeste. consommateurs
Les produits biologiques emballés sont toujours populaires. En 2012, Réseaux de distribution 9

plus des quatre cinquiémes (83 %) des ménages britanniques ont
acheté des produits biologiques, selon le rapport de la Soil Association
sur le marché biologique au R.-U. (2012). Les consommateurs moyens Nouveaux produits 11
ont acheté des produits biologiques 13 fois en 2012, par rapport a
14 fois en 2010.

Ressources 13
Les produits biologiques sont recherchés par tous les consommateurs,
peu importe leur niveau de revenu. Cependant, un contexte économique
difficile affectera davantage les ménages a faible revenu. Selon Mintel, Pour plus d'information 13
les consommateurs ayant un revenu plus élevé comptent pour 71 %
(estimé) des dépenses des produits biologiques en 2012, par
comparaison a 67 % en 2011. Les groupes tels que les retraités, les
étudiants et les personnes recevant des indemnités achetent 29 % du
total du volume des ventes de produits biologiques, par comparaison a
33 % I'année précédente.

Malgré le ralentissement du marché, le volume des ventes de produits
biologiques est resté trois fois plus élevé qu'une décennie auparavant et
il a augmenté de moitié depuis cing ans.

Echappant a la tendance a la baisse du volume des ventes, le lait
biologique, les aliments pour nourrissons et les ingrédients de
préparation de cuisine ont enregistré des augmentations de vente
respectives de 1 %, de 6,8 % et de 1,4 % de 2007 a 2011.

*La catégorie d'aliments biologiques emballés se compose d’aliments qui sont
certifiés « biologiques » par un organisme de certification approuvé. La
certification biologique signifie que I'aliment a été produit suivant des normes trés
strictes et uniformes qui sont vérifiées par des organisations d'état indépendantes
ou privées telles que la Soil Association ou I'Organic Food Federation. Cette
catégorie englobe les aliments pour nourrissons, confiseries et produits de
boulangerie-patisserie biologiques.
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» VENTES DE PRODUITS BIOLOGIQUES EMBALLES

Volumes de vente au détail des produits biologiques emballés au R.-U.,
par catégorie, en 2012
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C’est le marché des produits biologiques qui a subi le plus gros contrecoup du ralentissement économique au R.-U.
Bénéficiant de plusieurs années de croissance économique, le marché a atteint un sommet en 2009, mais la bulle a éclaté
dés que les consommateurs ont ressenti I'effet de la récession. Plus chers, les produits étiquetés « biologique » sont
soudainement devenus un luxe qu’un grand nombre de consommateurs au budget serré ne pouvaient plus se permettre.

Les produits biologiques — que I'on peut définir succinctement comme des produits cultivés sans I'utilisation de produits
synthétiques —, sont recherchés par une grande proportion des consommateurs en raison de leurs qualités pergues et
réelles. Dans les pays de I'Union européenne (UE), la vente des produits biologiques est réglementée de fagon trés stricte.
C’est 'UE qui établit les normes de base relatives aux produits biologiques, mais la certification peut étre fournie par I'un
des neufs organismes de contrdle du R.-U., lesquels ont chacun leurs propres normes. Les différences sont minimes pour
la plupart, mais certaines sont importantes. (Veuillez vous référer a la liste des organismes de contrdle figurant a la fin de
ce rapport).

Chaque compagnie d’'un pays non membre de I'UE ou distributeur de produit biologique souhaitant libeller un produit
comme biologique au R.-U. doit étre enregistré auprés d’'un organe de contrdle biologique et faire I'objet d'une inspection
au moins une fois par année. Ce n'est qu'alors que son produit peut étre étiqueté et considéré comme « biologique ».
Nécessitent également une certification auprés d’'un organisme de contrdle approuvé les activités que sont la production ou
la transformation d’aliments ou de produits biologiques, I'importation d’aliments ou de produits biologiques de pays tiers
(c.-a-d. les pays non membres de I'UE), la production d’aliments pour animaux biologiques, et le ré-étiquetage des produits
biologiques a tout stade de la chaine de distribution.

Les consommateurs de produits biologiques attachent une importance considérable a la qualité des aliments, a la nutrition,
a la durabilité environnementale et au bien-étre animal. Les fruits et Ilégumes frais composent la catégorie de produits
biologiques la plus importante. Les produits de consommation courante tels que les pommes, les oranges, les carottes et
les pommes de terre sont, d'ordinaire, les premiers produits biologiques que le consommateur achete. En fait, les fruits, les
légumes et les produits laitiers sont les principaux segments du marché des produits biologiques au R.-U., avec 60 % de
chaque dollar dépensé pour les produits biologiques en 2012.

Proportions des marchés des aliments et des boissons biologiques emballés au R.-U. Historique/Prévisions
Volume des ventes au détail (en millions de dollars)

Catégorie 2007 2008| 2009| 2010| 2011| 2012*| 2013| 2014| 2015 2016| 2017

Boissons biologiques 221,0| 227,4| 232,8| 233,6| 245;7| 258,1| 269,5| 2830 296,4| 306,1| 316,4

Aliments biologiques

sl 1564,1|1645,5|1675,1|1656,7(1630,4|1619,9|1,617.9|1,625,0(1,638,6|1,659,0|1,680,4

Total 1785,111872,9(1907,9(1890,2|1876,1|1878,0(1,887.4|1,908,0|1,935,0(1,965,1|1,996,8

Source : Euromonitor, 2012. Note : Estimés pour une partie de I'année 2012
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» TENDANCES DE CONSOMMATION

Le marché des produits biologiques emballés connait un léger ralentissement au R.-U. Certaines
tendances et habitudes de consommation se dessinent, ce qui peut témoigner d'un changement de
culture dans les habitudes d’achat.

Les produits alimentaires biologiques sont toujours achetés par un nombre plus
grand que prévu de personnes, ce qui va a l'encontre de limage des
« acheteurs biologiques » que l'on se fait d’'ordinaire. En fait, les quatre
cinquiemes des meénages ont acheté des produits biologiques en 2012 (Soil
Association, 2012).

La vente de produits biologiques emballés dans les points de vente les plus
achalandés (supermarchés) a connu une baisse en 2012. Les livraisons a
domicile et les commandes postales ont, quant a elles, diminué, signe que les
inconditionnels du biologique sont toujours plus nombreux a s’approvisionner
chez les détaillants spécialisés pour pallier les disponibilité et éventail réduits
des produits dans les supermarchés.

Probablement parce qu'ils croient pouvoir bénéficier du fait que divers
détaillants ont réduit leur éventail de produits biologiques, les comptoirs de
vente a la ferme et d'autres détaillants spécialisés indépendants restent
optimistes concernant la croissance des ventes de produits biologiques.

Source : Mintel, 2013

Le nombre accru des inspections ayant été faites en réponse a diverses alertes a permis de détecter davantage
d’accidents liés a l'utilisation de pesticides interdits au R.-U. et dans tous les autres pays de I'UE. En effet, on a détecté
102 accidents en 2011 par comparaison a 55 en 2010. Les inquiétudes découlant de ces alertes peuvent amener un
certain nombre de consommateurs a préférer les produits dits naturels et biologiques qui sont pergus en général comme
plus purs et plus sécuritaires que les aliments ayant subi plusieurs transformations.

Les parents, eux aussi, préferent la pureté et la montée en gamme quand ils achetent des produits destinés aux enfants,
tout particulierement pour les produits biologiques.

Le graphique qui suit montre le degré d’'importance que les parents attribuent a I'achat de produits qu'ils considerent
sécuritaires pour leurs enfants. Cette inquiétude est particulierement évidente pour les choses ayant un effet direct sur le

corps humain telles que les produits de toilette, les repas, les grignotines, les boissons et les médicaments, selon un
sondage de Mintel (2012).

Attitude des consommateurs concernant les produits de consommation
destinés aux enfants au R.-U. en 2012
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» TENDANCES DE CONSOMMATION (suite)

Les Britanniques font plus fréquemment des sorties au restaurant qu'auparavant. La firme IGD estime

gue le tiers mangent une fois par semaine ou plus, comparativement a seulement 13 % en 2005.

Quelque trois millions de repas sont consommés au travail chaque jour, dont deux millions sont préparés par des services
de traiteur fournis a contrat. Le secteur de la restauration et des services de traiteur, ou les produits biologiques étaient peu
utilisés dans le passé, a vu une croissance positive depuis 2010. Au nombre des principales réussites qui ont marqué
'année 2011 il y a une consommation accrue de produits biologiques dans les écoles, les garderies et les hopitaux. Ces
changements sont dus a des initiatives comme I'émission culinaire télé du chef Jamie Oliver qui encourage les gens a
acheter des produits biologiques frais et locaux et sa campagne pour des lunchs plus sains.

Quoi qu'il en soit, les exploitants de marché britanniques tentent surtout de prévoir la prochaine grande tendance au R.-U.
Les consommateurs recherchent de plus en plus les produits biologiques locaux, mais il se peut que les médias exagérent
leur impact. Avec I'immigration qui alimente la croissance démographique des pays de I'UE, il se peut que I'éventail des
produits alimentaires provenant de I'Europe de I'Est ou de I'Asie commence a s’élargir sur les marchés du R.-U. La
prochaine vague d’'immigration pourrait créer des débouchés quand il s'agit de marier les produits biologiques aux saveurs
des aliments exotiques.

En juillet 2012, la firme Mintel a effectué auprés de 2000 répondants agés de plus de 16 ans un sondage concernant leurs
perceptions des aliments biologiques et les choses qu'ils prennent en considération pour I'achat de produits biologiques
versus l'achat d’aliments non biologiques. L'analyse des résultats du sondage a montré que les consommateurs
percevaient de facon plutdt positive les produits biologiques, mais gqu'ils les trouvaient encore chers.

Constatations du sondage Mintel : Différences entre les aliments et boissons biologiques et non biologiques
—juillet 2012

Je ne retire aucun bienfait des aliments et
boissons biologiques par rapport aux

aliments et boissons non biologiques Fortement en

[ |
Les aliments et boissons biologiques on accord
meilleur goat
Les aliments et boissons biologiques sont B En accord

plus sécuritaires
= Nien accord ni en
désaccord

® En désaccord

Les aliments et boissons biologiques ne subit
aucune transformation

Les aliments et boissons biologiques sont
plus saines

L'agriculture biologique permet un niveau = Trés en désaccord

élevé de bien-étre animal

Les aliments et boissons biologiques sont
plus éthiques

La production biologique est meilleure pour
I'environnement

Les aliments et boissons biologiques sont
naturels

Les aliments et boissons biologiques contien-
nent moins de produits chimiques

Les aliments et boissons biologiques sont
trop chers |
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Source: Mintel, 2013

Le méme sondage Mintel a révélé également qu'un grand nombre de consommateurs britanniques voient le terme
« biologique » comme étant vague et portant a confusion, puisqu’il renvoie a plusieurs attributs de produit et qu'il ne projette
aucun message précis et fort. L'analyse des résultats du sondage a permis de conclure que le secteur biologique doit
pouvoir communiquer clairement aux consommateurs les bienfaits concrets du biologique afin d’atténuer la perception que
les produits biologiques sont chers ou que I'achat de ces produits est une sorte de mode chez les bien nantis. Le secteur
biologique doit également faire appel a une corde sensible du consommateur britannique s'il veut soutenir la concurrence
d’autres aliments éthiques tels que les produits dérivés d’animaux en parcours libre ou issus du commerce équitable,
produits que le consommateur est davantage enclin a acheter.
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» TENDANCES DU MARCHE

Proportions de produits biologiques nouvellement offerts
dans les principales catégories en 2012
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Les parents n'achétent pas toujours le haut de gamme pour les articles composant leur liste d’épicerie, mais ils ne font
aucun compromis concernant l'achat des aliments pour nourrissons et pour jeunes. Les aliments biologiques pour
nourrissons sont trés prisés par une vaste minorité de parents estimant que les produits biologiques sont plus sains et plus
sécuritaires que des produits similaires non biologiques.

Selon Mintel, la valeur des ventes au détail des produits biologiques pour nourrissons (y compris le lait) a fait un bond de 14
%. La catégorie des aliments biologiques pour nourrissons a également connu une forte croissance (27 %) de 2008 a 2012,
contrairement a la tendance a la baisse des ventes dans les autres sous-catégories d’aliments biologiques.

Afin de promouvoir les aliments et boissons biologiques et de faire connaitre les bienfaits de ces produits auprés d’autres
groupes cibles, l'office britannique du commerce biologique [Organic Trade Board] a lancé la toute premiere campagne de
publicité du marché en 2011. Le plan d’action de trois ans permettra de convier quatre messages clés : les aliments
biologiques sont savoureux, la production biologique est meilleure pour I'environnement, le niveau de bien-étre animal est
plus élevé, et les produits alimentaires sont plus naturels.

L’office du commerce biologique a lancé en mars 2012 sa deuxiéme campagne de financement qui avait pour théme : Les
produits biologiques : naturellement différents. La campagne est soutenue par une combinaison de publicités numériques,
de présences dans les médias sociaux et d’événements de relations publiques.

De leur c6té, les détaillants multiplient les campagnes de sensibilisation destinées aux consommateurs. Le détaillant Planet
Organic, par exemple, tient chaque mois une rencontre-échanges avec des thérapeutes locaux et des experts de la santé.
Nature’s Corner fait de méme, en plus d’envoyer des bulletins mensuels et de tenir des événements spéciaux en magasin.

Autre exemple, Holland & Barrett a incorporé un nouveau concept dans ses magasins. Surfant sur la vague d’engouement
du consommateur pour les produits alimentaires non transformés et santé, la compagnie s’attache a entretenir non
seulement une image de détaillant, mais aussi celle d’'un expert dans le domaine du bien-étre.

Les détaillants pourraient exploiter davantage leur image d’experts du bien-étre en combinant I'offre d’aliments biologiques
et santé a une offre de services du mieux-étre.
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» SEGMENTATION DES CONSOMMATEURS

Un sondage menée par Target Group Index (TGI) d’environ quelque 25 000 britanniques demandait
aux répondants de différents groupes d’'age s'ils étaient en accord avec I'énoncé « Cela vaut la peine
de payer plus cher pour des produits biologiques ».

Sondage TGl sur la consommation d’aliments biologiques :
« Cela vaut la peine de payer plus cher pour des produits biologiques »,

par groupe d’age, 2012
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Source : Mintel, 2013

Il est bien connu que la population britannique est vieillissante : le nombre d’adultes agés de 55 ans et plus devrait
augmenter de 9 % d’ici 2020, soit de 19,7 millions de personnes. Tous les segments de marché déploient des efforts
considérables afin de pouvoir bénéficier de cette particularité démographique. Comme les personnes appartenant a ce
groupe d’'age recherchent moins que les autres les aliments et boissons biologiques et qu’elles sont les plus sceptiques a
I'égard de la mention « biologique », leur poids démographique aura un effet sur le marché. Toutefois, si le secteur
parvenait a convaincre le groupe des plus de 55 ans des bienfaits du biologique, il pourrait connaitre une croissance
substantielle en exploitant ce segment de la population en forte augmentation.

En 2012, environ un quart des consommateurs britanniques croyaient que cela valait la peine de payer plus cher pour des
produits biologiques. La proportion a augmenté a 33,8 % dans le groupe d’'age des 15 a 24 ans et a 19,5 % dans celui des
65 ans et plus, selon le méme sondage TGl cité plus haut.

L'analyse des résultats du sondage a permis de conclure que les consommateurs étaient moins nombreux en 2012 a
croire qu'il valait la peine de débourser plus pour des produits biologiques que durant n'importe laquelle des quatre années
précédentes. Une analyse plus poussée a permis de constater que ce fait est di a une pression accrue sur les budgets des
ménages qui dicte le rajustement des priorités en matiére de dépense. Le consommateur rayera fort probablement de sa
liste d’épicerie les produits biologiques, lesquels comptent parmi les éléments facultatifs.

Tous les groupes d'age sont d'avis que les aliments et boissons biologiques sont plus chers en raison des méthodes de
production de petite échelle utilisées — par comparaison aux méthodes de production classiques de grande échelle —, qui
ont un effet sur les colts de transformation et de transport. En outre, les consommateurs de tous les groupes reconnaissent
que l'agriculture biologique nécessite une main d'ceuvre et une gestion plus intensives. Avec toutes ces variables, les
exploitants peuvent difficilement offrir des prix concurrentiels.

Quoi qu’il en soit, tous les groupes d'age doivent avoir une raison impérieuse — bien que
différente — d’accepter de payer plus cher pour le biologique. Cette constatation montre
'importance d’éduquer les consommateurs concernant les bienfaits des aliments et boissons
biologiques, plus particulierement ceux d'un age avancé qui sont encore sceptiques
concernant les bienfaits des aliments et boissons biologiques.

Il est absolument essentiel de justifier le co(t des produits biologiques et de montrer
concrétement aux consommateurs leurs effets bénéfiques. Pour ce faire, les fabricants
doivent d'abord circonscrire les principales motivations de chacun des groupes d’'age, puis se
baser sur cette information afin de les cibler avec des messages et outils de marketing
adaptés.

Source : Mintel, 2013
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» SEGMENTATION DES CONSOMMATEURS (suite)

Sondage TGl sur la consommation d’aliments biologiques :
Accord avec certains énoncés concernant le style de vie — 2008 & 2012

) Changement
Enoncé 2008 2009 2010 2011 2012 | par rapport a
2008
gﬁ:ig‘]’lgﬂtef‘ peine de payer plus pour des produits | 34 705 | 28506 | 26.5% | 25.7% | 23.5% 7.2%
Dans Ja mesure du possible, Jachéte des Prodults | 4o 306 | 4329 | 43.6% | 43.1% | 411% 1.2%
érivés d’animaux élevés en parcours libre.
g"eof“agt‘ig'aﬁiﬁf‘tézﬂsreon dcljtpar [2 Irzw 2f2 pregisien 38.1% | 34.6% | 34.0% | 41.6% | 41.3% 3.2%
G Do g un prodult SlMEn@IEISSU | 53,606 | 31.1% | 204% | 293% | 29.6% 4.0%
J'accepte de payer plus cher pour des produits
; - - 43.0% 37.3% 34.7% 30.6% 29.6% -13.4%
alimentaires ne contenant aucun additif artificiel.
Cela vaut la peine de payer plus cher pour des
produits de qualité 68.0% 66.5% 65.4% 59.7% 60.4% -7.6%
U EEED CIES (LIS UMEmEn(: ¢ Uik 10.1% | 18.4% | 17.5% | 16.6% | 15.7% -3.5%
compagnie dont j'estime les actions éthiques.

Source : Mintel, 2013

La diminution prévue du nombre de consommateurs dgés de moins de 25 ans est préoccupante car ces personnes, bien
gu’ayant un revenu moindre que celui de chacun des autres groupes d'age, achétent la plupart des aliments biologiques
emballés et des fruits et Iégumes frais biologiques.

Toutefois, faisant contrepoids a cette diminution, le groupe des 25 a 34 ans devrait augmenter de 9 % de 2012 a 2017,
pour former 14 % de la population. Les personnes appartenant a ce groupe sont d'avides consommateurs de produits
biologiques et ils ont un pouvoir d’achat plus important que celui du groupe plus jeune.

Source : Planet Retail, 2013
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» RESEAUX DE DISTRIBUTION

Proportion du volume des ventes au détail d’aliments et boissons biologiques
au R.-U., par type de point de vente — 2009 a 2011

Point de vente 2009 2010 2011
Supermarchés/hypermarchés 80 % 79 % 78 %
Détaillants indépendants 10 % 10 % 10 %
Services de livraison/vente en ligne* 8% 9% 10 %
Marchés fermiers 2% 2% 2%
Total 100 % 100 % 100 %

Source : Euromonitor, 2013
* Un service de livraison permet au consommateur de recevoir directement a domicile ou a un

point de vente local des fruits et Iégumes frais biologiques produits dans la région.

Les géants Tesco, Sainsbury’s, Asda (Walmart) et Morrisons sont les leaders du réseau du détail d’aliments au R.-U., avec
78 % du volume des ventes d'aliments et boissons biologiques, selon Mintel. Ces détaillants dominent le marché des
aliments biologiques en consacrant d’imposantes ressources a leur activité de publicité et de promotion. Malgré ces efforts,
leur part du marché biologique a diminué considérablement (baisse de 12 % de 2010 a 2011) étant donné le déclin général
du volume des ventes de produits biologiques.

Les détaillants indépendants ont connu eux aussi des difficultés en raison du ralentissement économique, mais dans une
mesure moindre que les gros supermarchés et hypermarchés. Dans I'ensemble, ils sont parvenus a maintenir leurs parts
de marché. La National Farmers Retail and Markets Association (FARMA) dit que plus de 1000 étals a la ferme vendent
directement au public des aliments produits dans la région.

Pendant ce temps, la livraison a domicile de fruits et légumes frais par service de livraison a connu une certaine croissance.
Les services du genre permettent au consommateur de recevoir directement a domicile, a un point de collecte ou par la
poste des fruits et légumes frais produits dans la région. Le volume de ces ventes correspond a présent au dixieme de la
valeur totale du marché britannique des aliments et boissons biologiques.

Les joueurs du segment des services de livraison, nommément Abel & Cole et Riverford Organic, ont élargi leurs activités a
l'intérieur du marché des légumes, ce qui a fait grimper leurs ventes en 2011. Des analyses montrent que la compagnie
Abel & Cole a attiré 29 % plus de clients en 2011 qu’en 2010 et qu’'elle a livré des produits a quelque 40 000 ménages
chague semaine. Cette croissance était alimentée par les plus gros joueurs du marché de la livraison, plus particulierement
Ocado et Online Grocer qui connaissent une augmentation soutenue de leur volume général de ventes. La compagnie
Online Grocer offre plus de 1500 produits biologiques; elle est liée aux leaders de la production biologique que sont
Daylesford et Laverstock Park.

Types d’aliments et boissons biologiques achetés en 2012

Autres
Condiments et sauces
Grignotines

Poisson et autres produits de la mer

Jus de fruits

Produits laitiers

(Eufs

75%

Légumes frais

T T T T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Source : Mintel, 2013
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» RESEAUX DE DISTRIBUTION (suite)

Il faut savoir que les consommateurs britanniques ne différencient pas bien les mentions « entierement

naturel » [all natural] et « biologique » [organic], et que certains utilisent indifféremment I'un ou I'autre

terme. Conscients de la perception erronée des consommateurs, un certain nombre de détaillants délaissent le segment
« biologique » au profit du segment « entierement naturel », vu que la production dans ce segment est relativement plus
facile et moins chére. De maniere générale, les aliments entierement naturels sont peu transformés et ne contiennent pas
d’ingrédients tels que le sucre raffing; la farine raffinée; les grains moulus; les édulcorants, colorants et saveurs artificiels;
ou les huiles hydrogénées, mais ils ne sont pas biologiques pour autant. Par contre, les produits biologiques répondent a
des normes établies par un organisme de certification. Il faut que les fruits et Ilégumes biologiques soient produits sans
pesticides, insecticides et herbicides artificiels, que les dérivés et produits laitiers étiquetés « biologique » proviennent
d'animaux engraissés avec des provendes biologiques et sans antibiotiques ni hormones de croissance. En outre, la
mention « biologique » signifie que les fruits et légumes ne sont pas des organismes génétiguement modifies (OGM) et
gue les dérivés proviennent d’animaux non GM.

Vu le contexte, la compagnie Waitrose, un nom bien connu dans le secteur de l'alimentation au détail tente de se
différencier de ses concurrents en investissant des ressources considérables dans le biologique et dans la promotion de
ses éventails de produits. Elle offre actuellement plus de 150 produits dans sa ligne biologique « Duchy Originals ». S’étant
attachée une clientéle recherchant des produits plus haut de gamme que les clientéles des autres gros magasins
d’'alimentation, la compagnie Waitrose est a méme d’élargir son éventail de produits de qualité supérieure qui comporte les
aliments et boissons biologiques.

Nouveau joueur sur la scéne du biologique a Londres, coopérative de produits alimentaires issus de la production durable,
The People's Supermarket utilise une approche différente en répondant aux besoins de la communauté locale et en offrant
a prix raisonnable des aliments sains produits dans la région. Soucieux de promouvoir son image de marque, ce nouveau
supermarché coopératif utilise des techniques de pointe et I'engagement médiatique pour attirer des acheteurs qui
recherchent une expérience de détail différente.

La stratégie de ce nouveau joueur consiste a répondre aux exigences du consommateur dans sa recherche d'aliments et
boissons de qualité issus de la production ou fabrication durable et offerts a prix raisonnable. En outre, la coopérative offre
des aliments emballés d'étiquettes populaires afin que ses membres puissent acheter a un seul endroit tous les produits
dont ils ont besoin. Cette fagon de faire permet a People's Supermarket de bénéficier tout a la fois de la tendance éthique
et de la tendance boutique.

L'évolution du marché biologique confére aux fabricants la possibilité de fournir une information sur les produits
biologiques, d'effectuer des études de marché, et d’éduquer tant les consommateurs que les acteurs de l'industrie. Il faut
absolument montrer les bienfaits des produits biologiques, notamment les avantages par rapport aux produits naturels, afin
de stimuler la croissance de ce segment du marché au R.-U.

Source : Planet Retail, 2013
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» NOUVEAUX PRODUITS

Lancements de nouveaux aliments et boissons biologiques
au R.-U. janvier a décembre 2012

Les cing mentions les plus courantes
lors du lancement d’un nouveau
produit biologique (2012)

Biologique 504

Végétarien 215

Ethique — Emballage

. ) 188
r— écologique
élargissement de la

Sans additifs/agents de 179
conservation

Peu allergéne/non allergéne/
teneur réduite en allergene

156

Source : Mintel, 2013 Source : Mintel, 2013

Vu la domination des supermarchés et des hypermarchés et la forte part de marché détenue par les produits d'étiquette
privée dans le segment des aliments emballés, les fabricants des produits de marque doivent tenter sans cesse d’ajouter
une valeur ajoutée par divers moyens, dont les nouvelles solutions d’emballage, les ingrédients de qualité supérieure, la
provenance, les attributs santé et mieux-étre, ainsi que les actions éthiqgues comme I'accréditation commerce équitable. Un
dur combat s’annonce avec la vive concurrence que les produits de marque maison feront aux grandes marques en imitant
leurs emballage et formule de base, ainsi qu’en affichant eux aussi la certification biologique.

Forts de leur position dominante, les détaillants comme Tesco sont a déployer des stratégies d'offre d’'un éventail de
produits biologiques qui se greffent a leurs lignes d’étiquettes privées. Les détaillants répondent ainsi aux exigences des
consommateurs qui achétent dans le segment des produits a prix bas ou moyen, de méme qu'aux exigences des
personnes qui recherchent des produits de qualité supérieure, en évitant de stocker un grand nombre de marques et en
réservant a leur propres produits maison des longueurs de linéaire de présentation plus importantes. De cette maniere, les
produits biologiques deviendront plus accessibles et moins chers pour les consommateurs, et 'augmentation de la

demande devrait amener les fournisseurs a réduire leurs prix.

Nombre de lancements de nouveaux aliments et boissons biologiques au R.-U.
par sous-catégorie — janvier a décembre 2012
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Source : Mintel, 2013
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» NOUVEAUX PRODUITS (suite)

Exemples de nouveaux produits : Aliments biologiques pour nourrissons

Les parents veulent le meilleur pour leurs enfants. Malgré la courbe de croissance négative du secteur des produits
alimentaires biologiques, le volume de vente des aliments biologiques pour nourrissons est resté le méme car les parents
préferent toujours pour leurs enfants les aliments de qualité supérieure et peu transformés. Les produits présentés
précédemment, la tarte Organix a la courge musquée, le porridge aux prunes et aux bananes et a l'abricot, et le bol de
spaghettis de la cuisine Ella se composent d’'ingrédients naturels, biologiques, sans gluten et sans produits laitiers. Ils ne
contiennent aucun ingrédient comme le sel, le sucre, les agents de conservation ou les additifs artificiels. La fourchette de
prix au détail est de 1,99 $US a 3,35 $US.

Autres exemples de nouveaux produits

Les allégations sur I'emballage de la tarte au mincemeat biologique Meridian disent que le produit
est fait d'ingrédients naturels d’'un régime diététique et qu'il peut contribuer a un style de vie plus
sain. Il se compose uniqguement d'ingrédients biologiques naturels de qualité supérieure et
tracables. Son prix de détail est 4,75 $US au supermarché Waitrose.

Les allégations sur l'étiquette du contenant de haricots biologiques
mélangés dans I'eau Chosen By You de Asda (Walmart) disent que le
produit est riche en fibres, ce qui aide le bon fonctionnement du
systeme digestif. Ce produit végétarien peut étre réchauffé au four a
micro-ondes. Le contenant recyclable de 400 g se vend 0,99 $US
au détail.

Les allégations sur I'étiquette du contenant de haricots biologiques mélangés dans I'eau Chosen
By You de Asda (Walmart) disent que le produit est riche en fibres, ce qui aide le bon
fonctionnement du systeme digestif. Ce produit végétarien peut étre réchauffé au four a
micro-ondes. Le contenant recyclable de 400 g se vend 0,99 $US au détail.

Source for all: Mintel, 2013

PAGE 12




» RESSOURCES

Gouvernement du R.-U. (2013). Certification and Standards. www.gov.uk/organic-certification-and-
standards (saisie : décembre 2012)

Euromonitor International. “Fresh Food in the U.K. Industry Overview.” (saisie : décembre 2012).

Euromonitor International. Survey: “Youthful Diet.” (saisie : décembre 2012).

Euromonitor International. “Recession Rings New Era for Organic.” (saisie : décembre 2012).

Euromonitor International. “Fresh Fruit and Vegetable Consumption Trends in Western Europe.” (saisie : décembre 2012).
Euromonitor International. “Packaged Food in the U.K.” (saisie : décembre 2012).

Union européenne : (2013). « Le logo et I'étiquetage » Commission européenne — Agriculture et développement rural
www.organic-farming.europa.eu (saisie : décembre 2012)

IGD. Food Service and wholesaling in the U.K (saisie : février 2013).

Mintel International. “Attitude Toward Healthy Food.” (saisie : décembre 2012).

Mintel International. “Health Food Retailing U.K.” (saisie : décembre 2012).

Mintel international. “Organic Food and Drinks U.K.” (saisie : décembre 2012).

Mintel International. GNPD for product launches and claims. (saisie : décembre 2012).

Organic Food Federation. (2013). “About Us.” www.orgfoodfed.com (saisie : décembre 2012)

Soil Association. (2013). “Contact Us.” Soil Association. www.soilassociation.org (saisie : décembre 2012)

» POUR PLUS D’INFORMATION

Pour obtenir plus d’information sur les produits biologiques et les normes d'étiquetage, veuillez consulter les publications
d’Agriculture et Agroalimentaire Canada (AAC) énumérées ci-aprés ou les ressources données plus loin.

» Tendances du marché — Produits biologiques
http://www.ats-sea.agr.gc.ca/inter/5619-fra.htm

» L'étiquetage des produits alimentaires en Europe — Modification de la réglementation sur I'étiquetage de
I'Union européenne et nouvelles éco-étiquettes en France
http://www.ats-sea.agr.gc.ca/eur/5646-fra.htm

P> Service d'exportation agroalimentaire — Information et étiquetage sur les denrées alimentaires dans
I'Union européenne
http://www.ats-sea.agr.gc.ca/eur/5980-fra.htm

Principales ressources sur les normes et reglements relatifs au biologique et a I'étiquetage

Union *Les reglements relatifs a I'étiquetage des aliments dans les pays de I'UE sont en cours de
européenne révision; ils pourraient étre modifiés. Pour obtenir plus d’information ou les mises a jour les
plus récentes, veuillez consulter les ressources suivantes :

Commission européenne
http://ec.europa.eu/food/food/labellingnutrition/nutritionlabel/index_en.htm

The European Food Information Council
http://www.eufic.org/article/en/health-and-lifestyle/food-choice/artid/Nutrition-labelling-how-

where-and-why/

International Fédération internationale des mouvements d’agriculture biologique
http://www.ifoam.org/about ifoam/standards/index.html

Canada Agence canadienne d’'inspection des aliments, Réglement sur les produits biologiques
http://www.inspection.gc.ca/english/fssa/orgbio/orgbioe.shtml
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» POUR PLUS D’'INFORMATION (suite)

Les organismes énumérés dans le tableau ci-dessous sont des organismes de contréle actifs au R.-U

Bristol
BS1 3NX

Transformateurs
Tél.: 0117 914 2407
Téléc. : 0117 314 5001

Nom Code | Adresse Tél./téléc. Courriel
The Old Estate Yard Courriel
Organic ir;:;ftg:ry Road Tél.: 01939 291800 NIDERANGANICANT Ors. G1g. LK
Farmers & UK2 Shrewsbury Téléc. : 01939
Growers Ltd . 291250 .
Shropshire Site Web :
SY4 3AG www.organicfarmers.org.uk
Scottish Food
Quality Certification Soutien et Courriel :
Scottish (SFQC) développement : deborah.roberts@sfgc.co.uk
Organic e 10th Avenue Royal Tél.: 0131 335 6619 info@sopa.org.uk
Producers Highland Téléc. : 0131 335 6601
Association Centre Certification : Site Web :
Ingliston Tél.: 0131 335 6606 WWW.S0pa.org.uk
Edinburgh
31 Turbine Way Courriel :
Eco Tech Business info@orgfoodfed.com
Organic Food UK4 Park Tél.: 01760 720444
Federation Swaffham Téléc. : 01760 720790
Norfolk Site Web :
PE37 7XD www.orgfoodfed.com
Courriel :
Soil Agriculteurs et éle- Agriculteurs et éleveurs :
Association veurs : prod.cert@soilassociation.org
Certification South Plaza Tél.: 0117 914 2412
Ltd UK5 Marlborough Street Téléc. : 0117 314 5046 Transformateurs

proc.cert@soilassociation.org

Site Web :
www.soilassociation.org/

Source : www.gov.uk/organic-certification-and-standards
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» POUR PLUS D’'INFORMATION (suite)

BDAA Demeter
Administrator

Courriel :

Bristol
BS1 3NX

Transformateurs
Tél.: 0117 914 2407
Téléc. : 0117 925 2504

Biodynamic 2 Upper Grange demeter@biodynamic.org.uk
Agricultural UK6 Lovedays Mead Tél./téléc. : 01453 766296
Association Stroud Site Web :
Glos www.biodynamic.org.uk
GL5 1XB
Irish Organic Main Street
Farmers and UK7 Newtownforbes Co. Tél.: (+353) 043 42495 Courriel - info@iofaa.or
Al : info@iofga.org
Growers Longford Téléc. : (+353)043 42496
Association Republic of Ireland
v Courriel :
B olEs 2 3 organic@iol.ie
Organic Trust Vernon Avenue Tél. : 00 353 185 30271
Lirgite p UK9 | Clontarf Téléc. : 00 353 185
Dublin 3 30271 S
Republic of Ireland I & .
Www.organic-trust.org
Courriel :
Quality Welsh Gorseland, North Tél 01970 636688 mossj@wfsagri.net
Food UK13 | Road, Aberystwyth, Téléc. - 01970 624049
Certification Ltd CeredigionSY23 2WB o Site Web :
www.wlbp.co.uk/organic_overview
) 3 ] Courriel :
A‘%’”C““e“rs et éleveurs : hbrooke @soilassociation.org
South Plaza Tél.: 0117 914 2406
Ascisco Lid UK15 Marlborough Street

Site Web :
www.soilassociation.org/

Source : www.gov.uk/organic-certification-and-standards
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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 responsabilité reliée aux
conséquences possibles de décisions prises sur la base de ces renseignements.

Aliments biologiques emballés au Royaume-Uni
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