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» APERGU DU MARCHE |

» Le marché américain des tartinades sucrées était évalué a
2,7 milliards de dollars américains en 2010, et il est attendu qu'il
atteigne 3,3 milliards de dollars américains d'ici 2015.

> Ce marché est relativement stable, affichant une croissance
réguliére de la valeur malgré la récession économique
mondiale. Cela pourrait étre attribuable a I'utilisation de
tartinades sucrées (confitures et tartinades au chocolat, par
exemple) en tant qu'aliments réconfortants abordables.

> Les revendications « vertes » ou éthiques et l'aspect pratique
sont des arguments importants en faveur des tartinades
sucrées aux Etats-Unis. Toutefois, les allégations santé
deviennent des facteurs de vente de plus en plus importants.

» Les produits ayant une teneur élevée en fruits, le miel
antibactérien et les tartinades végétariennes ont tous connus
une croissance importante de leurs ventes, et cela devrait se
poursuivre. Bien que les ventes de beurre d'arachide soient
positives, la demande pour ce produit a ralenti.

» Les tartinades sucrées naturelles et biologiques font partie d'un
mouvement plus important de produits biologiques et naturels.
Ces produits-créneaux ont pris de l'importance au cours de la
derniére décennie et occupent maintenant une partie
importante du marché.

» La consommation de tartinades sucrées est toujours fortement
associée a la consommation de pain (plusieurs tartinades
accompagnent principalement le pain au déjeuner). Toutefois,
étant donné la maturité du marché du pain aux Etats-Unis, les
fournisseurs doivent encourager des utilisations nouvelles
et créatives des produits a tartiner pour soutenir la croissance
des ventes.
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» MARCHE DE DETAIL

>

Le facteur déterminant de l'achat des tartinades sucrées reste le plaisir de se permettre une
douceur, une motivation qui a trés bien résisté a la récession. Plus précisément, I'engouement du
consommateur pour des tartinades qui lui rappellent son enfance s'est renforcé durant la récession
puisque le consommateur recherchait des produits familiers et réconfortants.

Cependant, I'attrait des aliments santé a encouragé certains consommateurs a réduire leur consommation de
tartinades sucrées. En réponse a cette tendance, le secteur s'est surtout concentré sur le développement de produits
ayant des attributs fonctionnels et une teneur faible, réduite ou nulle en sucre. Les ventes de confitures ayant une
teneur élevée en fruits et aucun sucre ajouté ont été favorisées par ces considérations liées a la santé.

Les ventes de miel ont également tiré profit des allégations santé relatives au produit. Le miel Manuka de la
Nouvelle-Zélande, par exemple, possede des propriétés antivirales et antibactériennes. Toutefois, cette image de
produit-médicament peut également entrainer des problémes. Si le miel est surtout pergu comme un produit utilisé
pour empécher ou traiter des maladies, au lieu d'un produit & consommer pour le plaisir, la croissance des ventes
pourrait s'en ressentir a long terme.

Le beurre d'arachide souffre de son statut d'allergéne potentiel, mais cela permet aux autres tartinades a base de noix
(le beurre d'amande, par exemple) de gagner en popularité. Cependant, des préoccupations au sujet de la teneur
en gras de toutes les tartinades a base de noix demeurent, ce qui pourrait se traduire par une augmentation de
la consommation de tartinades a base de graines (comme le tahini, le beurre de sésame et le beurre de tournesol)
puisque les allégations santé liées a ces tartinades sont généralement acceptées. Les fabricants de tartinades
a base de noix devront promouvoir les bienfaits pour la santé de leurs produits afin de gagner la confiance
des consommateurs.

Les tartinades sucrées naturelles et biologiques ont également bénéficié des préoccupations en matiére de santé des
consommateurs et elles sont avantagées par la croissance du marché américain des produits biologiques dans son
ensemble. Méme dans des conditions économiques défavorables, la majorité des consommateurs qui préférent les
produits biologiques ne modifient pas leurs habitudes de consommation ni ne s'empéchent d'acheter ces produits.

Les enjeux éthiques ont également une influence croissante sur le développement de nouveaux produits dans le
marché des tartinades sucrées. L'accent a principalement été mis sur les emballages écologiques, mais des gammes
de produits équitables font leur apparition, tout comme ['utilisation d'ingrédients issus de I'agriculture durable.

La majorité de ces tartinades peuvent étre achetées dans les principaux supermarchés et ne sont plus limitées aux
magasins d'aliments naturels.

Etant donné le grand nombre de tartinades consommées au déjeuner, toute modification des habitudes des
consommateurs au déjeuner peut avoir une incidence sur les ventes. En raison d'horaires de plus en plus chargés,
plusieurs consommateurs choisissent de sauter le déjeuner, alors que d'autres préférent le coté pratique des aliments
préts-a-servir, comme les barres de céréales.

Afin de raviver l'intérét des consommateurs et de gagner une part du marché américain, les fabricants devront offrir de
nouvelles tartinades ayant des bienfaits pour la santé et des profils de golt variés. Toutefois, les golts traditionnels
gardent leur importance : la gelée de raisin est restée la saveur la plus populaire de confiture et de conserve de fruits
de 2006 a 2011, suivie par la confiture aux fraises, la confiture aux framboises et la marmelade a I'orange (en ordre
décroissant), qui ont également maintenu une position constante pendant cette période.

Source : Mintel 2011. Source : Mintel 2011.
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> MARCHE DE DETAIL (suite) |

Tartinades aux Etats-Unis — Taille du marché - Valeur des ventes au détail en millions $US
Catégorie 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Tartinades 2500,1 2 627,9 2724,2 28239 2932,9 3043,0 3167,2 32914
Tartinades a base de noix 1 280,6 13215 1 390,0 14435 1495,0 1546,7 1605,2 1665,6
Confitures et conserves 894,1 939,0 941,3 961,6 9927 | 1021,5| 10509 | 10791
de fruits
Miel 303,5 342,0 365,2 389,6 414,1 441,7 475,9 509,7
Tartinades au chocolat 21,9 25,3 27,7 29,3 31,1 33,0 35,1 36,9
Source : Euromonitor 2011.
Tartinades santé et bien-étre aux Etats-Unis — Taille du marché
Valeur des ventes au détail en millions $US
Catégorie 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Tartinades santé et bien-étre 628,4 678,4 715,7 753,1 788,5 827,0 867,5 905,3
Miel santé et bien-étre 303,5 342,0 369,0 390,2 409,2 429,6 4549 478,3
Miel naturellement sain* 299,8 338,3 365,2 386,3 405,1 425,4 450,5 473,7
Autres tartinades santé et 3249 | 3363 | 3467 | 3629 | 3793 | 3974 | 4126 | 4271
bien-étre
Tartinades biologiques 136,8 1447 151,3 160,1 169,6 180,2 189,6 199,1
Autres tartinades
biologiques sans miel 133,1 141,0 147,5 156,2 165,5 176,0 185,2 194,6
Zﬁg‘gades FERUIES O 1043 | 1059 | 1085 | 1136 | 1183 | 1232| 1275| 1312
;‘;";S'”ades FEEITLES O 83,7 85,5 86,3 88,5 90,6 93,2 94,7 95,8
VEMHIEIEES [elr 38 40 43 46 48 5.0 5.2 5,5
diabétiques
Miel biologique 3,6 3,7 3,8 3,9 41 4,3 4.4 4,5

Source : Euromonitor 2011. *NH = naturellement sain.

Remarque : Toutes les catégories ne sont pas affichées.
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» SEGMENTATION DU MARCHE

Les résultats ci-dessous ne sont que certains des résultats d'une enquéte auprés des consommateurs
effectuée par Mintel (2011) :

>

La majorité des consommateurs américains de confitures, gelées et marmelades

de fruits les consomment au déjeuner (77 %).

L'utilisation de ces produits a d'autres moments de la journée pourrait étre élargie
grace a un nouveau positionnement des produits. Par exemple, les tartinades
sucrées pourraient étre utilisées en tant que substitut de sucre ou exhausteur de

golt dans la confection de patisseries maison.

Les personnes vivant seules sont moins susceptibles d'utiliser des tartinades
sucrées que les familles nombreuses. La part occupée par les personnes vivant
seules qui ont déclaré consommer des tartinades sucrées était de 7 % inférieure

a celle occupée par les familles de deux a cing membres.

Parmi les personnes interrogées, 91 % de tous les ménages ont déclaré consommer du beurre d'arachide, et 92 % ont

déclaré consommer des confitures, des gelées et des conserves de fruits.

L'utilisation de tartinades sucrées est inférieure chez les consommateurs asiatiques et hispano-américains, ce qui
représente une occasion d'augmenter les ventes aux minorités raciales ou ethniques par I'entremise de produits se

prétant a diverses cultures culinaires.

Les consommateurs asiatiques et hispano-américains affichent un taux d'utilisation inférieur a celui d'autres groupes
raciaux ou ethniques. Cela offre I'occasion d'augmenter les ventes auprés de cette population croissante, mais des
taux d'utilisation de 77 % et 80 %, respectivement, montrent que ces marchés sont déja presque saturés.

Occasions d'utilisation des tartinades sucrées par la population américaine, juillet 2010
Déjeuner Diner Souper Dessert | Collation Pqur £
cuisson
pid 63 % 21 % 21 % 25 % 35% 33%
(de 1 094 répondants)
Confitures et gelées de fruits o o . . o .
(de 1 333 répondants) 77 % 35 % 15 % 21 % 41 % 17 %
Beurre d'arachide 5 5 7 7 7 .
(de 1 515 répondants) 33% 65 % 19 % 16 % 66 % 23 %
Beurre d z-’xutres noix ou graines 34 % 34 % 23 04 33 0% 42 % 29 0%
(de 224 répondants)

Source : Mintel, 2011.
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» PARTS DE MARCHE DE L'ENTREPRISE ET DE LA MARQUE ‘

Ventilation du % de la valeur des ventes au détail des parts de I'entreprise
(par détenteur d'une marque mondiale)

Entreprise 2006 2007 2008 2009 2010

J.M. Smucker Co. 37,2 39,8 39,2 39,1 38,6

Groupe Unilever 9,2 9,9 8,8 9,1 8,6

ConAgra Foods Inc. 7,3 3,1 6,4 5,5 5,2

Sioux Honey Association 3,2 3,2 3,2 34 3,6

National Grape Co-operative Association Inc. 4.2 4,2 39 3,9 3,5

B & G Foods Inc. 1,9 1,9 1,8 1,6 1,7

Ferrero Group 0,7 0,7 0,8 0,8 0,9

Hershey Co. 0,9 0,8 0,7 0,7 0,6

Marque maison 215 21,3 20,8 21,6 21,3

Autres 13,8 15,0 14,2 14,3 16,0

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Source : Euromonitor 2011.

Ventilation du % de la valeur des ventes au détail des parts de la marque
(par nom de la marque ombrelle)

Marque Nom de I’entreprise 2006 2007 2008 2009 2010
Jif J.M. Smucker Co. 16,6 18,5 18,2 18,2 18,2
Smucker's J.M. Smucker Co. 18,0 18,8 18,0 17,9 17,6
Skippy Groupe Unilever 9,2 9,9 8,8 9,1 8,6
Peter Pan ConAgra Foods Inc. 6,6 2,4 6,4 5,5 5,2
Sue Bee Sioux Honey Association 3,2 3,2 3,2 34 3,6
Welch's National Grape Co-operative Inc. 3,7 3,7 3,5 34 3,1
Polaner B & G Foods Inc. 1,9 1,9 1,8 1,6 1,7
Nutella Ferrero Group 0,7 0,7 0,8 0,8 0,9
Reese's Hershey Co. 0,9 0,8 0,7 0,7 0,6
Knott's Berry Farm J.M. Smucker Co. - - 0,7 0,6 0,5
Bama National Grape Co-operative Inc. 0,5 0,5 0,5 0,4 0,4
Goober J.M. Smucker Co. 0,5 0,5 0,4 0,4 0,4
Laura Scudder's J.M. Smucker Co. 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Knott's Berry Farm ConAgra Foods Inc. 0,7 0,7 - - -
Marque maison Marque maison 21,5 21,3 20,8 21,6 21,3
Autres Autres 15,7 16,9 16,1 16,1 17,7
Total Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Source : Euromonitor 2011.
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» CANAUX DE DISTRIBUTION

» Les consommateurs américains ont adopté le magasinage dans les magasins a grande surface

pour leurs achats de produits alimentaires. Des détaillants comme Target cherchent fortement a se
tailler une place sur cette scéne en offrant un vaste choix de produits alimentaires et de nouvelles et plus grandes
sections d'aliments frais.

Les supermarchés cherchent a mobiliser les consommateurs et a faire partie du processus de planification des repas.
Plusieurs supermarchés offrent des cours de cuisine et des recettes, de méme que des suggestions pour associer des
aliments et utiliser de fagons novatrices des produits traditionnels, dont le beurre d'arachide, les confitures, les gelées
et les conserves de fruits. De telles initiatives distinguent I'expérience de magasinage dans un supermarché de celle
dans un magasin a grande surface plus imposant.

La majorité des épiceries aux E.-U. sont des hypermarchés, des grands supermarchés ou des magasins a grande
surface. Walmart détenait prés de 25 % de la catégorie hypermarché/magasin a grande surface en 2010, suivi par
Kroger (19,5 %), Costco (16,3 %), Safeway (16 %) et SuperValu (14,5 %).

En ce qui concerne le marché de l'alimentation dans son ensemble, les mémes détaillants occupent les cing premiéres
places. Walmart représentait 8,3 % de lI'ensemble du marché d'alimentation au détail en 2010, suivi par Kroger (3,9 %),
Costco (2 %), Safeway (1,7 %) et SuperValu (1,7 %), comme il est illustré dans le tableau ci-dessous.

Les 10 plus importantes épiceries aux Etats-Unis en 2010
Entreprise Nombre de points de Veptes par % de la pért_ de _marché
vente chaine ($US) des épiceries
Walmart 4 358 137 108 123 570 8,27
Kroger 3256 64 060 858 669 3,86
Costco 412 32 482 263 400 1,96
Safeway (E.-U.) 1496 28 459 039 248 1,72
SuperValu 2450 28 203 357 664 1,70
Total 11972 290 313 642 551 17,50

Source : Planet Retail, 2011.

» Un certain nombre de groupes de commerce de gros et de détail jouent un réle important dans le marché américain de

I'alimentation, notamment a I'échelle régionale, y compris Spartan Stores, McLane, C&S Wholesale Grocers, Wakefern
Food Corporation, Associated Wholesale Grocers, Nash Finch et Unified Western Grocers.

Les détaillants américains travaillent a développer des gammes segmentées de leur propre marque qui ciblent
différentes extrémités du marché. La majorité des détaillants possédent une stratégie a deux niveaux quant a leur
marque maison (une gamme standard et une gamme de premiére qualité), alors que certains travaillent pour mettre au
point une gamme de produits a trois niveaux, qui comprend un segment économique. Kroger, par exemple, a
développé des produits de marque maison pour ses gammes Value, Kroger et Private Selection.

L'introduction relativement récente de catégories d'aliments spécialisés dans les gammes de marque maison (par
exemple, variétés biologiques et gammes de produits pour enfants) a favorisé un niveau de confiance accru chez les
consommateurs. Cela a placé les marques maison dans une excellente position, et ce, malgré les effets de la
récession économique de 2008-2009. En 2010, les ventes de marque maison étaient estimées, en moyenne, a 24 %
des ventes a l'unité dans les supermarchés.
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» LANCEMENTS DE NOUVEAUX PRODUITS

> Un total de 372 nouveaux produits a tartiner sucrés ont été lancés sur le marché américain de
janvier a novembre 2011.

» Du nombre total de nouveaux produits, une impressionnante majorité (367) était de longue conservation, alors que le

reste était réfrigéreé.

» Une attention croissante est accordée aux nouveaux produits qui prétendent utiliser des saveurs naturelles, et aux
produits exempts d'additifs et d'agents de conservation.

> Les activités de développement de nouveaux produits ont donné lieu au lancement de plusieurs produits a base de
fruits et sans sucre, ce qui aide a apaiser les préoccupations des consommateurs au sujet du caractére naturel et sain

des produits.

Nombre de lancements de nouveaux produits a tartiner aux Etats-Unis
Janvier a novembre 2011

Nouvelles
variétés/extension
des gammes, 92

Nouveaux
emballages, 69

Nouveau
.~ lancement, 11

Nouveaux

produits, 198 \

Nouvelle
formule, 2

Source : Mintel, 2011.

Lancements de nouveaux produits a tartiner Lancements de nouveaux produits a tartiner
aux Etats-Unis par allégation, aux Etats-Unis par sous-catégorie,
janvier a novembre 2011 janvier a novembre 2011
Allégation Variantes Allegation Variantes
Casher 146 Confitures et tartinades de fruits 119
Produit biologique 66 Tartinades a base de noix 104
Produit entierement naturel 54 Si.rops 65
Sans additif ou agent de 45 Miel 60
conservation Tartinades au chocolat 13
Teneur faible, réduite ou nulle en Tartinades au caramel et a la 11
. 41 2
allergéne creme
Sans gluten 37 Echantillon total 372
Emballage éthique et écologique 24 Source : Mintel, 2011.
De qualité supérieure 22
Teneur faible, réduite ou nulle en 21
gras trans
Teneur faible, réduite ou nulle en 19
sucre
Echantillon total 372

Source : Mintel, 2011.

Remarque : Le nombre total de variantes est plus élevé que I'échantillon total puisque chaque nouveau produit peut avoir plus

d'une allégation.
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» EXEMPLES DE NOUVEAUX PRODUITS |

> Les produits suivants sont quelques exemples de nouvelles tartinades sucrées introduites sur le
marché américain en 2011 se trouvant dans la base de données de Mintel's Global New Products.
Chacun de ces produits présente quelques-unes des principales allégations mentionnées a la page 8.

Le contenant du Bourbon Vanilla Sorghum de Bourbon Barrel Foods a
été modifié et ce produit se vend maintenant dans un contenant de 8 oz
lig. Ce sirop de sorgho pur est vendu comme étant un produit dérivé
intéressant du sirop de sorgho du Kentucky, et riche en antioxydants. Ce
produit se vend 12,95 $US.

Le contenant de la gelée de pommes Schnucks a été modifié et ce
produit certifié casher est maintenant offert dans un bocal de 12 oz au
prix de 1,99 $US.

Le miel Cranberry Orange Whipped Wildflower Honey de Honeyville se
vend dans un bocal de 11,5 oz pour 4,75 $US. Des variétés au lait de
poule et a la vanille sont également offertes.

La gelée Five Pepper Strawberry Jelly de Hillside Orchard Farms est une
tartinade sucrée et épicée qui est réputée étre a base d'ingrédients
cultivés dans le Nord-Est de la Georgie. Le produit est offert dans un
bocal de 5 0z qui se vend 2,95 $US.

La gamme Premium Honey Infusionz de Honey New Zealand combine
du miel Active 6+ Manuka pur de la Nouvelle-Zélande avec des fruits de
partout au monde. Des Honey Infusionz a saveur de bleuet, de fraise,
d'abricot, de framboise, de pomme épicée, de kiwi, de cannelle et de
baie de cassis sont offertes et sont censées étre une importante source
d'énergie. Ces produits se vendent 11,99 $US.

Le miel brut naturel de Wee Bee Honey est certifié casher, cultivé au
domaine et produit sans utilisation de pesticides dans les ruchers. Ce
produit est riche en vitamines, minéraux, enzymes et antioxydants. Il est
également réputé améliorer la mauvaise digestion, la santé
buccodentaire, les maux de gorge, la toux, les allergies, les brdlures, les
blessures, les cicatrices et les éruptions cutanées. Ce produit se vend
7,99 $US.
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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
linformation Agriculture et Agroalimentaire Canada n’assume aucune
responsabilité reliée aux conséquences possibles de décisions prises sur la
base de ces renseignements.
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