Typologie de consommateurs

Agriculture et produit biologiques
Développement Durable
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1- Concepts Produits Biologiques et Développement Durable (DD)

2- Intérét de ce marché par rapport a :
a) La taille
b) Le comportement du consommateur.
c) Le potentiel

Type de marché

Condition d’acces.

Contraintes.
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Introduction

Le consommateur d’aujourd’hui est plus exigeant et plus
regardant sur les produits qu’il consomme.

Le consommateur a pris conscience qu’il devait changer sa
facon de consommer. Les contraintes écologiques actuelles
sont dans tous les esprits.

De plus en plus de consommateurs ne veulent plus de
marques n’ayant pas de politique environnementale.

Le consommateur est maintenant appelé « consommateur
durable ».



1- Les concepts

a) L'agriculture biologique

Les produits biologiques se différencient des produits standards car leur mode de culture
exclut toute utilisation de produits chimiques de synthése et d'Organismes Génétiquement
Modifiés (et produits 1ssus des OGM). La transformation des produits cultivés doit se faire en
utilisant des procédés respectueux de l'environnement et non polluants. Les acteurs qui
produisent ou fabniquent des aliments biologiques sont controlés tout au long du processus de
culture ou fabrication et doivent respecter un cahier des charges précis pour que leurs produits
soient « certifiés biologiques ».

Les produits alimentaires biologiques sont élaborés a partir de matiéres premiéres issues au
moins a 95% de I'agriculture biologique. les 5% restants devant figurer dans la liste des

ingrédients non bio autorisés par le réglement CE n°889/2008 car non disponibles en bio.
Le respect de ces critéres donne 1"attribution d un label a 1a marque en question.

Robert C. Oelhaf.Organic agriculture: economic and ecological comparisons with conventional agriculture



Agriculture biologique et labels
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Elle est utilisable sur les produits certifiés selon le réglement européen sur 1'agriculture
biologique et les cahiers de charges nationaux homologués.

- marque collective de certification appartenant au Ministére de 1" Agriculture.

- logo enropéen dont I"utilisation sera obligatoire sur les produits conformes
au réglement européen sur 1" agriculture biologique a partir du 1% juillet 2010

Pour les entreprises non spécialisées bio, des garanties de non-melange 3 tous les stades sont
exigees
- wln stockage des matiéres premiéres et des produits finis bio dans un endroit

clairement identifié,

- Une fabrication par séries complétes bio, séparées physiguement ou dans le femps des

opérafions sur les produits conventionnels,

- Une comptabilité qui distingue bien les achats, ventes et stocks de produits bio et non
bio. » fAgence Bio. «la réglementation en agriculture biologique », article web du

01/2010)

: marque collective de certification appartenant a Ecocert (organisme de
controle et de certification). Elle est utilisable sur les produits certifiés par Ecocert dont les
produits issus de 1'agriculture biologique. Ce label n'est pas uniquement applicable aux
produits biologiques car il correspond au respect d’'un cahier des charges non orienté
- ‘ uniquement sur des critéres de respect d’agriculture biologique.




é Agricultures biologiques: les avantages mis en avant

- Protéger la santé des agriculteurs et consommateur.

- Fertiliser le sol et éviter |la désertification.

- Favoriser la rétention d'eau et ne contamine pas les aquiferes.
- Encourager la biodiversité.

- Maintenir les habitats des animaux sauvages.

- Il n’y a pas de gaspillage d'énergie.

- Préserver la vie rurale et de la culture en milieu rural.

- Il est socialement moins cher.

- Permet la sécurité alimentaire réelle.

- Favoriser la création d'emplois.

- Retourner la gestion des terres des paysans, sans dépendances.

A\



é b) Le développement durable

Le développement durable est un mode de développement qui répond
aux besoins du présent tout en préservant les besoins des générations
futures et plus particulierement les besoins essentiels des plus démunis

a qui il convient d’accorder la plus grande priorité
Rapport Brundtland a 'ONU, 1987

C’est le développement qui est capable de répondre aux besoins présents
sans compromettre les ressources et la capacité des générations futures.
Donc, une activité durable est celui qui peut étre maintenu. Ex: I'abatages
des arbres, avec repeuplement peut étre considérée comme une activité

durable.
Ainsi, 'agriculture bio fait partie du développement durable.

Induambiental. Conceptos y metas del desarrollo sustentable. Disponible en:

http://www.educarchile.cl/Portal.Base/Web/VerContenido.aspx?GUID=8c24c67c-df5f-48e3-b101-
6dcf786642c5&1D=181178
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Quelques citations sur DEVELOPPEMENT DURABLE

*  « Ledéveloppement durable est un concept fourre-tout, mal défini, sans intérét
pratique, et qui dispense de fixer des limites a la satisfaction des besoins »

Jean-Marc Jancovici

e «lLles martiueSJouent aujourd'hui un role de plus en plus important. Elles ne se
contentent plus de représenter une garantie (qualité, origine), elles doivent,
également apporter un message sociétal: "Quel est mon réle dans la sociéte
daujourd'hui? »

Michel Lévy

* «Ledéveloppement durable ne se produira pas tout seul. Nous devons mettre fin
aux pratiques nocives du passeé ainsi qu'a I'impasse politique qui régit un trop
rand_ nombre de questions environnementales. Les pays plus industrialisés

evraient réexaminer leurs modes de consommation et de production. »

Kofi Annan

. « Le développement durable est un acte de foi dans les progres de la science
déniant a la politique la capacité d’apporter des solutions »

Estephe




"Il y a assez sur terre pour répondre aux besoins de tous, mais pas assez
pour satisfaire l'avidité de chacun"

Gandhi

« J'espere que |'avenir ne va pas étre ce qui va arriver mais ce que |'on va
en faire. »

Nicolas Hulot

« Dans une avalanche, aucun flocon ne se sent jamais responsable »

Stanislaw Jerzy Lec

»¥%,
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2 - intérét du marché

a) Taille du marché-production

Surfaces cultivables labélisées « Biologiques »

Il y a plus de 120 pays avec une forte développement. Selon l'enquéte de
I'agriculture biologique le plus actuelle, prés de 31 millions d'hectares sont
actuellement gérés de maniere biologique par au moins 633 000 exploitations
agricoles. Cela constitue 0,7 pour cent des terres agricoles des pays couverts par
cette enquéte.

Pourcentagede terre biologique dans
le monde
M Oceanie M Europe
[ Amerique Latine M Reste du monde

Schmid et al. Le développement du marché des produits issus de I’agriculture biologique en Europe. Disponible en: http://oatao.univ-
toulouse.fr/186/2/sans_186.pdf



Les pays alpins et scandinaves ont les plus
grandes surfaces consacrées a l'agriculture
biologique de terres agricoles.

MAF OF SCANDENAVIA

Bty ations of courriry el advmbiry daleat

ftp://ftp.fao.org/docrep/fao/meeting/012/ah948e.pdf



En Amérique Latine: rexportation
plus que la consommation

C’est surtout L'Argentine qui mene la
production et la consommation dans la région.

L'Argentine représente la pointe du continent
dans ce domaine avec un peu plus de deux
millions d'hectares de culture biologique, suivi
par I'Uruguay et le Brésil. Il est également en
Argentine ou il ya des niveaux plus élevés de
consommation de produits biologiques dans
les pays latines, mais ce pays consomme
seulement cing pour cent de sa propre
production.

Ce pays utilise principalement des produits
organiques d'origine animale comme le lait
liquide, la viande de mouton et de miel, et
d'autres plantes telles que les légumes et les
|égumes (oignon, tomate, la citrouille et a I'ail),
ainsi que de fruits (pommes et poires .)

http://www.dw.de/dw/article/0,,14844967,00.html



Le plus grand nombre absolu de fermes
biologiques se trouvent dans les pays en
développement comme le Mexique, L'Indonésie,
les Philippines et I'Ouganda en raison de la

prévalence des petites exploitations. De plus, il y a
aussi des terres ou se fait des cultures bio non
certifiés. Beaucoup de fermes biologiques dans le
pays en développement produisent aliments
biologiques non-certifiés pour I'auto-suffisance et
les marchés locaux.




Asie-Pacifique: C’est I'Australie qui domine.

Australie est leader en matiere de production, avec plus de 12 millions de
Ha. Les pays qui suivent, considérés comme des leaders émergents sont la
Chine et Inde avec 1,55 et 1,03 millions des Ha respectivement.

Cadhilon Jo. The market for organic products. FAO. Disponible en:
http://www.fao.org/docs/eims/upload/261001/Cadilhon%202009%20China%20BioFach%20presentation.pdf



EN EUROPE: C’est I’'Espagne qui
domine

L'Espagne compte avec plus de 1.317.752 Ha de production bio. C’est sont
surtout LAndalousie et la Catalogne, les régions avec les plus grande
guantité de production et de transformation des aliments «bio». Néanmoins,
la consommation intérieure en Espagne est encore tres précaire.

http://www.ecoticias.com/alimentos/21183/noticias-comida-bebidas-alimentos-transgenicos-productos-agricultura-ganaderia-
ecologicas-organicos-naturales-sostenibles-medioambiente-medio-ambiente-medioambiental-ambiental



FRANCE

En 2009 la production BIO était de
2,46 % et 2,9 % en 2010.

La région Rhone-Alpes reste la
premiere région avec 2300
d’exploitations en agriculture
biologique.

Le Languedoc-Roussillon compte
2.200 exploitation bio et Midi-
Pyrénées 2.100

Surface en
milliers d'hectares

Part des surfaces en J (‘l
64 agriculture biologique 2
. en pourcentage de la SAU QJJ

mDe 3355
mDe 233
30 De 132
o 3 De 0,431

Entre 2008 et 2010 on a trouvé environ 1 595 nouveaux produits alimentaires et
boissons avec un argument environnemental et éthique, soit 5 fois plus que de 2005

a2007.
La tendance touche maintenant la grande distribution avec la mise en place de

circuits courts pour des produits locaux.

http://www.consoglobe.com/produits-bio-et-agriculture-biologique-en-progres-malgre-la-crise-cg



6 b) Comporiement consommateur face aux
produits bio-developpement durable.

® C. Chauvet/ADEME

¢

,2/

LA DEMANDE

On parle d’une chiffre d’affaires prés de 40 milliards (
dollars américains € 30,9 milliards) en 2006, atteignant
des Etats-Unis 70 milliards en 2012.(Sahota, 2006).

La demande reste concentrée surtout en Europe et en
Amérique du Nord. Ceux-ci produisent la quantité
global plus éleves dans les affaires des organiques et au
méme temps les plus gros importateurs de produits
biologiques.

Dans de nombreux pays en développement, la
demande et donc la disponibilité des aliments
biologiques certifiés est faible parce que les
consommateurs ne sont pas au courant des méthodes
de production biologique.

ftp://ftp.fao.org/docrep/fao/meeting/012/ah948e.pdf



Le Consommateur BIO en

csa@@

France

Focus sur les régions; consommation et achat

Rappel - Sur la population frangaise :
- consommateurs ; 40%
- acheteurs : 33%

conao  43% +
achat : 42% +

+ | - scars sgnicauts par rapport 4 Fensembie

CONED © 42%
achat - 27%

COneo - 37%
achat © 36%

conad - 41%
achat : 32%

conso 41%
achat : 28%

conso : 28% -
achat © 25%

CONE0 - 35%
achat: 31%

COnso [ 34%
achat : 1%




Quelques chiffres clés:

Selon I’étude TNS:

0 " .
82 % des foyers francais déclarent s’attacher a
préserver les ressources de la planete.

0 N .
56 % de sélectionner des produits auxquels les
emballages sont respectueux de I'environnement.

A7 % évitent d’achéter des produits contenant OGM.

COMPORTEMENT D’ACHAT: On parle des consommateurs bio convertibles,
car leur achats principaux restent des produits conventionnels et ils achetent
des produits bio en achat complémentaires.




Les types de consommateurs

Le consommateur bio développe une forte valeur de vie autour du bio d’ou une
réelle conviction qui n‘apparait pas dans les autre groupes. Consomme des
produits bio au moins une fois par mois et en a acheté au cours des 4 dernieres
semaines. Ce consommateur maitrise les codes du bio => il est tres impliqué.

* Consommateur qui
dans le cas ou il s’est
informé sur le bio, ne
croit pas aux
arguments du Bio =>
avis plutot tranché sur
la question

* Mauvaise
connaissance ou
connaissance quasi
nulle du Bio => aucun
intérét développé

Consommateur
influencé par la
tendance BIO. lls
croient dans les
arguments BIO, mais la
consommation est
segmentée a certaines
univers de produits. Sa
consommation est en
partie freineé parle
prix.




Le PROFIL du consommateur bio se retrouve dans deux types des
consommateurs foyers:

Les Hédonistes: petits foyers, revenus élevés avec une fréguence d’achat pour le
bio assez faible.

Les inquiets: Personnes réceptives aux messages de sécurité alimentaire,
intéressés par le bio.

La TENDANCE En 2011, > de 8 sur 10 personnes se sentent

T concernés par les problemes d’environ.
37% affirment étre préts a payer plus pour un produit

qui défend I'environ.

Credoc- Consommation et modes de vie — Aout 2011



Le consommateur BI1O

Selon I'étude Ethicity on peut classer les consommateurs bio en 3 grandes

familles:
Repli - Made in France
Scepticisrne DD {on a rien 4 v gagner)
Confionce entreprises
FREINES PAR DIFFICULTES Les consophages
FINANCIERES 17,2%
25% DENI
AL oC minimiseurs
15,6%
?,3% Viobiité
, Economigue
Fio de pouvolr o’ achat Préoccupations
D& consommation personnelies
Proximité
9.4% 6,6%
Les verts Les bonnes
batisseurs conduites
14% | 10%
Les bio-beaux Les éclaireurs

Faire Autrement
Besoin informations
Bien &tre, &quilibre



Fepli - Mode in Fronce
Scepticisrne DD (on a rien 4y gagner)
Confiance entfreprises

FREINES PAR DIFFICULTES
FINANCIERES

25%
15,6%

?,3%

Flo de pouvolr diachat

17,2%
DENI
351%

Vidkilité
&conomigue
Préoccupdations

D& consommation

Les bio-beaux

9.4% 6,6%
Les verts Les bonnes
bdtisseurs conduites
14% | 10%

Foire Autrernent
Besoin informations
Bien &tre, équiliore

personnelles
Proximite

Les éclaireurs




é La premiere famille constitue environ 40 % de la population BIO. lls sont
les plus impliqués dans le développement durable en recherchant I'equilibre

et le bien étre. lls croient dans I'avenir en cherchant des produit avec de la
valeur ajoutée (fonctionnelle et émotionnelle).

Les Bio beaux: lls cherchent des produits pour le bien étre et de
gualité qui donnent le plaisir. lls sont pour le développement durable
pour les sujets de santé.

Les eclaireurs: lls sont les plus engagés. lls sont dans une
consommation raisonnable, ils cherchent les infos. Le produit doit étre
locale ou fait maison, avec de la valeur ajoutée et répondre une besoin
reel.

Les verts batisseurs: lls sont conscients, ouverts, attentifs aux
enjeux du développement durable dans la pratique de consommation,
lls cherchent tout I'information du produit et de I'entreprise par rapport
au DD motivés pour la préservation de la planéete et biodiversite.

Les bonne conduite: lls sont trés attentifs aux valeurs du produit
avant le plaisir du produit. Le produit qu’ils cherchent: économe,
locale, sans gaspillage, et ethique.



FINANCIERES
25%

Les éco restreints

FlIo de pouvoir d’achat
D& consommation

FREINES PAR DIFFICULTES

] 5;6%

Fepli - Mode in France
Scepticisme DD (on arien &y gagner)
Confiance entreprises

Les consophages

17,2%
DENI

N s minimiseurs |

?,3% Vidbiité
gconomigue

Préoccupations
ersonneles

Proximite
9,4% 6,6%
Les verts Les bonnes
bdatisseurs conduites
14% | 10%
Les bio-beaux Les éclaireurs

Faire Autrement
Besoin inforrmations
Bien &tre, &quilibre



é La deuxieme famille représente 25% de la population. Elle est conscient e
du DD mais le pouvoir d’achat constitue un grand contrainte. Elle a suivi
la crise économique qui se traduise en réduction des achats des produits
pour le DD, en privilégiant les bas prix.

Les éco-restreints: lls sont conscients sur le DD et le réchauffement
de la planete, mais un peu perdu sur les labels et colt global, etc. Ils font
les choses pour les aider a dépenser moins: comme le réduction des
conditionnements individuels, éviter des produits trop emballes.

Les permeéables: lls n'ont pas des convictions sur le DD mais ils
demandent de I'information. lls veulent étre réassurés et convaincues sur
le DD et ils sont surtout sensibles a la dimension locale.



Fepli - Mode in France
Scepticisrme DD {on o rien &y gogner)
Confiance entreprises

Les consophages

17,2%
DENI

1% T

FREINES PAR DIFFICULTES
FINANCIERES

25%

15,6%
9!'3% Viakilté
, &conomigue
Fib de pouwvaolr o' achat Préoccupdtions
D& consommation personnelles
Proximité
9.4% 6.6%
Les verts Les bonnes
batisseurs conduites
14%| 10%

Les bio-beaux Les éclaireurs

Faire Autrerment
Besoin informations
Bien &tre, équilibre



La troisieme famille a moins pris de conscience, ils n’ont pas changé leur
comportement, leur comportement d’achat c’est comme d’avant, sont davantage
inquiets par la pénurie d’énergie et d’eau. lls ne sont pas

demandeurs d’informations, ils vont méme la rejeter.

Les consophages: lls vivent toujours avec peur et stress dans la vie
guotidienne. lls aiment dépenser. La consommation a une fonction de «
consolation » forte, elle permet d’oublier les soucis quotidiens. La
consommation responsable est percue comme une mode.

Les minimiseurs: lls sont dans le systéme et veulent en profiter
(boursicoteurs). L'enjeu majeur pour eux est la reprise de la croissance
économique. Donc, le DD est considérée comme une contrainte. ils
considérent avoir déja modifié leur comportement pour le DD parce qu'ils trient

leurs déchets.



Si on regarde les différents produits bio, par
rapport a ’'age du consommateur on aura:

Aliments riches

Alcool, charcuterie, fromage
pain, pomme de terre, viande

Les bons vivants

Les apéritivores @)

Fruits, legumes, sauces, boissons chaudes, - BRSA, CPPD, sandwiches,
ma lieres.ggrnsses, soupes, poissons 35-54 ans pizzas, plats composés
Alments Alments
traditionnels 55-64 ans rnes

+ 65 ans

25-34 ans

Les gastronomes
a la francaise i I5-24 ans
Les globalises

Eaux, UFL, riz, lait
produits sucrés

Alments pauvres
énergiquement



*54 % des francais déclarent que la
consommations des produits biologiques
c’est surtout une démarche personnelle (
les raisons: santé et sécurité, démarche
altruiste et gout).

*27 % pour faire de connaissances et 17 %
pour curiosité.

*Plus de 1/3 des consommateurs ont
modifié leur comportement alimentaire et
d’achat par l'introductions du bio, ces
évolutions les plus marquants sont:
I'augmentation d’achats de produits frais et
de saison et moins de gaspillage.

L.
N

“ N
N |

‘ .
74 | A
\

L

Agence BIO France 2011



Un peu plus de la moitié des consommateurs pensent qu’un produit dit

« Développment durable / consommation responsable » doit: étre un produit

locale et respectueux de I'environnement.

Q. « Un produit vous permettant de consommer responsable doit... » (total « en 1% 2 et « en 2™ »)

Etre fabriqué localement afin de favoriser le dé-
veloppement de I'emploi local (28%) et les éco-
nomies de transport (carburant, pollution) (23%)

Etre. ux de environnement (lors de sa
fabrication et de son usage)

Etre plus robuste / solide donc plus économique
a 'usage dans la durée

Répondre & un réel besoin et ne pas étre superflu

R les différents intervenants dans la pro-
duction (petits producteurs, salariés...)

+1pt

v 0k

2t

w2010

T
B

19p1

W los0

+Ipt
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Les francais et la consommation responsable — Ethicity — Mars 2011




Les consommateurs attendent des informations concernant 'origine des produits

biologiques.

Quel type d'informations attendez-vous sur le theme des produits biologiques ?
l'origine des produits _ hR%%
lescontréles [ 53y
le mode de production _ 49%
les qualités nutritionnelles _ 45%
la diversité des produits disponibles _ 32%

les lieux possibles d'achat _ 29%

lemodedetransport [ ] 26%

le type d’emballage utilisé (recyclable ou réutilisable) [ ] 25%

Agence BIO — Barometre de consommation et de perception des produits biologiques - France 2011



Consommateurs de produits biologique par rapport a leurs revenus

MEME LES PLUS MODESTES CONSOMMENT DU BIO

Proportion d'acheteurs reguliers ou occasionnels de produits de ['agriculture biclogique au cours
des douze derniers mois

8- 15
1995 | i}

10

60 0 5

50

40

30

1

10

0
Revenus du Revenus entre 900 Revenus entre 1500  Revenus entre 2300 Revenus supénieurs

foyer inférieurs et 1500 € /mois et 300 € /mois et 3100 £ /mois a 3100 < /mois
900 € /mois

Guide de lecture: 52 % des personnes dont les revenus mensuels du foyer sont inférieurs 2 900 € ont
acheté des produits bio en 2010, ils &aient 20 9% en 1995,

Source: CREDOC, Enguétes « Conditions de vie et Aspirations ».



Prés de la moitié des francais ont déja acheté au moins 1 produit bio non
alimentaire, surtout en ce qui concerne entretien ménager et hygiéene.

Achat de produits biologiques autres que des

csa@

produits alimentaires

Au cours de Pannés passée, aVez-vous, vous-méme ou guelgu’un de vore foyer, acheré des produits fabrigués 3 partir d'ingrédients bio, autres gue des produits

alimentaires. comme ...

Base 2011 : 995 L2010 1] 200,
Des produits dentretien ménager bio (produit vaisselle, o
lessive...) 35 J'rﬂ 35% 35%
Des produits cosmétiques et d'hygiéne bio (crémes, gel 279, 26%* 28% {hygigne)
douche, maquillage.... ) ° 17% (cosmétique)
Des produits de jardinage utilisables en agriculture o ,
biologique 17% A 13% i
D textile bio (vétements, chaussures.._ ) 9o, 129~ g
Auprés des consommateurs de produits bio - - .
463 437 3595
Au moins 1 produit T0% Td% 5%
Dres produits dentretien ménager bio 55% 63%: 53%
Dres produits cosmétigues et dhygiéne bio - 50%: 51%
Des produits dhygiene 45% - -
Des produits cosmetigues 0% - -
Du textile bio 14% 20% 17% - ¢ de 2 fema de 2009
egroupemen
Des produits de jardinage - 25% 33% ‘
F 01578 - 2 - 47

AGENCE BIO - Barometre de consommation et de percepfion des produits biol




- l'individu cherche a consommer mieux, dans un objectif avant tout de santé.

Le « consommer autrement » s'affirme : pour 45% des Francgais, consommer responsable, c’est
consommer autrement (+10 points par rapport a 2010), des produits plus ‘durables’ {(mais a mieux
définir). Les économies restent un levier essentiel au changement de comportement pour les francais les
moins sensibles au développement durable.

60 % de la population serait davantage
convaincue d’acheter plus de produits durables
s'ils avaient des preuves concrétes de leur
meilleure qualité.

54 % considerent ne pas étre sirs de la qualité
des produits durables. (- 9 pts vs 2010)

b2 % déclarent que les produits « développement du- 56 % d'entre eux considerent qu'il est difficile de com-
rable » ne sont pas assez facilement et rapidement repé- prendre les informations sur les produits durables.

rables.

61 % considarent qu'il y a trop de labels pour les pro- 25 % des personnes qui disent avoir changé de compor-
duits du développement durable. { - 4 pts vs 2010) tement pour le développement durable ces 12 derniers

mois |"ont fait parce que c'était plus simple de le faire et
qu'ils avaient plus d'informations.

25 %o de la population déclare quune bonne visibilité en rayon / magasin des produits durables les inciterait 4 en acheter.

Les francais et la consommation responsable — Ethicity — Mars 2011
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e Comportement par rapport
aux labels

AGRICULTURE
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»  Lors des courses, les consommateurs-acheteurs de produits biologiques se repérent plus que jamais grace aux logos © 87% avec
le logo AB (81% en 2010) et 24% avec le logo europeen (15% en 2010). La mention « produit issu de lagriculture biclogique » est
egalement un fort moyen de reconnaissance pour plus de |a moitie (52%), suivi de la signaléfique en rayon (44%).

+  Sila mention d'origine europeenne n'est pas systématiguement regardee (39% n'y portent jamais attention), le pays d'origine des
produits biologiques est en revanche un critére auquel les acheteurs attachent beaucoup d'importance ; 91% y portent attention,
dont 33% « toujours » lors de I'achat de produits hiologiques.

+  69% des acheteurs jugent le rapport qualite-prix des produits biologiques safisfaisant.

Agence BIO France 2011
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Connaissance des logos

Connaissez-vous ces logos. signes officiels de reconnaissance des produits issus de Fagriculture biologigue ?

Sur P'ensemble des Frangais

Base 2041 - 535

Marque AB

ARRIEULTYRE

2007 [N 81%

L

2008 [ 85% 7
2009 [ 87%
2010 [ 89%

2007
2008
2009

2010 [ ] 13%

Logo européen

[ 2011 [ 89%

2011 [ ]38% A~

Sur la base des « consommateurs-acheteurs » de produits biclogigues

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Bases 355 443 349 Kk ] 365 356 363 28%
Connait le logo AB m B0% B2% Q3% are » 6% 58% 9% 6%
Connait le logo suropéen - - 21% 58% .~




Produits biologiques les plus consommeés

La catégorie des produits bio les plus consommés sont des fruits et légumes,
consommeés pour 89% des francais, ensuite les plus consommés par ordre sont:
les produits laitiers, les ceufs, produits d’épicerie , boissons, et viandes.

Quels sont les produits biologigues que vous consommez 7

Base w consommateur ef acheteur bio » - 285

Fruits et legumes

| 9% A

Lait
Fromage

Autres produits laitiers

] 40%
] 43%
e 43%

} | Produits laitiers : 72%

Eufs

| BEY:

Pates/RiziAutres céréales
Huile

Autres produits d'épicerie

| 40%%

[
[
[ | 25%
[ ] 31%

1 |

Vaolaille
Bceuf

Porc, charcuterie, agneau

[ 9%
I 267
N 207

} | Viande : 47% |

FPoisson

I 150

Pains

] 40%

Jus de fruits
Vi
Autres boissons

[ | 427
] 47% 2
3 3%

} | Boissons : 49%

Café, The, Infusions

I 5%

Produits 3 base de soja

1 20%

[ | 30%

Compléments alimentaires

[ a4

2007

Petits pots pour bébé

M a Evolution significative d'une année sur I'sutfre

] 3%

|Base achetewrs / consommalewrs 338

2008
363

pallic) 2010 F.inh]

Inmmibre moyen de familles de produits [iR:]

6.3

8.6 6.2 8.8 ‘

Agence BIO France 2011



c)Potentiel

Il est difficile de recueillir des informations sur I'absence de statistiques officielles et le
niveau de sensibilité des organisations s'occupant de produits biologiques.

Mais on peut dire que environ l'agriculture biologique représente 1% a 2% du chiffre
d'affaires mondiaux des denrées alimentaires, avec une tendance croissante dans le monde
entier.

Il ya un intérét croissant pour des informations sur la dynamique du marché des produits
biologiques, ce qui aidera a la planification a long terme d'approvisionnement, de la quantité
et la qualité des produits biologiques.

http://www.fao.org/organicag/oa-faq/oa-faq10/es/



Evolution du chiffre d'affaires par circuit TTC (en millions d'euros)

2005 2007

. GSA . magasins spécialisés bio en néseau
. artisans-commercants et magasins de vente de produits surgelés

1083

. magasins spécialisés bio indépendants

vente directe

En3ans:

+ + 65% tous drcuits, en
moyenne

« 4 75% en GSA

+ 4+ 76,7% en magasins

spédialisés bio (en
réseaux et indépendants)
« Quasi doublement dans

les magasins spécialisés
en réseaux

Source : Fvalugtion de o
@nsommation glimentaire bio-
logique - AND-international /
Agence Bio- 2009



3 — Type de marché

* Le marché Francais des produits Bio, se positionne parmi les 5 premiers marchés au niveau
européen au niveau de performances, juste apres I'’Allemagne et le Royaume Uni.

* L intérét du marché des produits Bio est représenté par sa valeur qui est fixé en 2010 en €3

bilions. Marché des Produits Bio en France, en Valeur et en millions d’€
 Amée | emilions
2005 1375.0
2006 1505.0
2007 1819.0
2008 2304.0
2009 2743.0
2010 3015.0
2011 3415.0
2012 (prévu) 3884.8

Source: Mintel International Group. Avril 2011

* Le marché des produits biologiques est un marché en croissance di a I'importance pour ces
produits des magasins spécialisés et la vente directe.



©

Le bio a longtemps été un marché niche.
Aujourd’hui nous assistons a sa
démocratisation grace aux lancements
de gammes bio réalisés par les marques
nationales et marque de distributeur.
Ainsi autrefois les produits bio n’étaient
commercialisés que dans des points de
vente spécialisés et aujourd’hui nous
pouvons les trouver en grande
distribution.



Lieux d’achat des produits biologiques

M1 achetez-vous principalement ces produits biologigues 7

Base « consommateur et acheteur bio » @ 289

CITE AU MOINS UNE FOIS :

Grandes et moyennes surfaces | ‘ 65%

Marché | | 43%

Magasins spécialisés I:l 31% A . .
Ferme I:I 26% : }
Artisans (boulanger, boucher...) I:I 20% L

Auto production I:I 5% A

Autres I] 1%

A ™ Evoiution significative d’une année sur l'autre

ENCE BIO *» Barometre de consommation ef de percepfion des produits biologigues e

2010
h=369

2009
b=356

2008
h=365

2007
=338

2006
=349

2005
=442

2004
h=395

T0%

41%

23%

24%

1%

Yes

oy
o

T2%

42%

3%

24%

21%

5%

3%

T2%

45%

26%%

24%

22%

3%

4%

T0%

47% »

3%

22%

19%

G%

5%

IT%

0%

23%

22%

4%

4%

T2% ~

43%

29%

22%

22% s

G5%

50%

28%

28%

16%

7




Vente de Produits biologiques
dans le monde

Les plus fortes valeurs de ventes alimentaires biologiques totales se trouvent aux Etats-Unis (8 000
millions de dollars), suivis par I'Allemagne (2 100 millions de dollars), le Royaume-Uni (1 000 millions
de dollars) et I'ltalie (1 000 millions de dollars). D'autres valeurs de ventes élevées se trouvent en
France (850 millions de dollars) et en Suisse (450 millions de dollars). Les marchés américain et
européen ont approximativement la méme taille. Les ventes de produits certifiés biologiques au
Japon étaient estimées a seulement 350 millions de dollars en 2000, mais les ventes totales de
produits «verts» (produits avec moins de produits chimiques, mais pas nécessairement sans) sont
estimées a 2,5 milliards de dollars. Le tableau 1 donne les estimations des valeurs de ventes de tous
les marchés analysés pour cette étude.

60.0 1
500 ¢
400 =

30.0 —

USS$ bn

20,0

10.0 H H
0.0

1997 2000 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010°

# Figures for 20082010 are projections

Figure 1 Value of the global organic market( FAO.2009)



4 - Conditions d’acces —

communication

'affichage environnemental représente une opportunité d’agir sur la
consommation responsable.

Les pictogrammes sont importantes pour la compréhension immédiate
tres visible pour le plus grand nombre de consommateurs.

5 criteres importants pour la communication et affichage environnemental
et de produits biologiques:

‘© > Information complete
— i > Affichage sur le produit
2 % -c% » Information simple a comprendre
= = gction qg- > I\/!oygn§ d’ac’:.tion pour le consommateur
c transparenceg > Fiabilité de I'information
& snmphcltes—
sconfianc
Qe
k=

Source: Ethnicity, Les francais et le développement durable, 2011



Conditions d’acces — Communication

Affichage et information environnementale — développement durable

Attentes consommateurs Propositions des expéerimentations

Information complete - . 6 ’

LWW Garnier - Carrefour Neodis — Gamm vert
Affichage sur le produit - m‘!' !3‘“_&;7
Casiho Leroy Merlin & Renz Busma Presse
Information simple a = . I8 — a'%?«?:‘a it‘“;vf
comprendre o PR STl

Des moyens d’action
simples pour le

consommateur W e
HErnsT&YOUNG Greenext .. & CyClLeco
Confiance en la fiabilite ‘ 7”"""““*“ i N (%j ,,‘
M
de Uinformation Quontis  pwe m@.@_ axmas OIO



Maitriser les surcouts: Les produits de |'agriculture biologique
sont plus chers qu’en conventionnel, a cause de: main d’ceuvre
plus importante, les colts de certification et 'offre encore
limitée.




Le prix : une contrainte d’achat

csa@@

Raisons de non-achat de produits biologiques

Je vais vous citer un certain nombre de propositions. Pour chacune d’entre elles. pouvez-vous me dire 5i, oui ou non, ¢'est une raison pour laguelle vous n'avez pas acheré
récemment ou que vous n'achetez jamais de produits biologigues 7

Base « "3 pas 3cherd g8 Produrs BIolgIquas cas 4 JErMiSres SEMAINES OU N'an 3chers [aMals s = 855 ::nejnna szﬁnﬂaﬂ. bzfﬁ‘]; :j;; szﬁnnsa b"’:ﬂ;fg bzfﬁn;a
prix des produits biclogiques trop éleve _ T7% T9% T8 758 T8% 7o 7% Td%
pas le réflexe d'en acheter _ 61% ™ A% G5 a8 59% 5% 62% 55% ......
pas assez de pr:r::?diglnié.f de programme - 36 339% ; ; i f ] i
pas “D“ﬁ“;ﬁn‘f;ﬁz:" produits - 24% 27% 22% 22% || 21%u || 28% 32% ~ || 26%
pas intéressé par lagricutture - 24% 25% 23% 27% 23% 224 n 17% i
mangque d'information sur les spécificités - 22% ™ 29% F55, 318 4% 418 » F0% 35%
...... ne les trouve pas fanilgrrvent dans le - 215, 19% 20% o 20% ' ; '
magasin habituel
pas intéressé p:arll’alli'rventatiun en - 18% N 3% 15% 16% 18% 3% 1% i
généra
qualité pas satisfaisante - 16% 19% 16% 14% 14% s 19% 24% 20%
magasin habituel n'en vend pas . 12% 1% 1% 1% 13% % || 19% 21% 1“"'; ......




Mesures pour limiter nettement
ce surcout

1) Mettre en place un approvisionnement structureé.

2) Privilégier les produits de saison et proximité.

3) Construire des menus en fonction de |'offre.

4) Prendre en compte la spécificité de certains produits bio (ex :
moins de pertes a la cuisson des viandes bio) pour calculer les
guantités et éviter les pertes.

5) Privilégier la régularité dans les approvisionnements
(économies d’échelle et logistique appropriée).

6) Augmenter le nombre des publicités et campagnes de
conscientisation sur le développement durable.

http://www.labiopourtous.com/index.php/Les_contraintes_a_prendre_en_compte/Les_contraintes_a_prendre_en_compte.html



Amérique Latine: Une manque d'information, des revenus et des politiques.

La production régionale est exportée principalement
vers |'Europe et I'Amérique du Nord. Ce qui s’explique
par:

-La faible demande intérieure pour les produits
biologique

-Une réduction de l'information aux consommateurs
sur les risques de certaines procédures de |'agriculture
traditionnelle pour la santé humaine.

-La présence insuffisante de ces produits dans les
canaux de distribution de masse.

-La I'absence de politiques visant a stimuler la
production locale.

-La faible compétitivité de ces produits (plus cher que
les conventionnelles) dans les marchés avec des
populations de faible revenu par habitant par rapport
aux consommateurs dirigeants européens.

http://www.dw.de/dw/article/0,,14844967,00.html



L'Amérique latine n'a pas encore fait
progresser le développement de
mécanismes de controle de la qualité.
En Amérique centrale, seul le Costa Rica
a atteint en tant que pays, la
certification de la conformité avec les
normes européennes pour les produits
biologiques. Le Nicaragua, le Guatemala,
le Honduras et le Panama travaillent a
cet égard. Mais aucun de ces
gouvernements a établi une
différenciation entre les produits
standard de conventionnelles et
biologiques sur le marché intérieur, de
maniere a justifier le changement de
prix et d'empécher la fourniture de
produits de contrefacon organique ou
commerce équitable.




6 — Pouvoirs Publics en France

g E ] 06/2007 : Ministére de a

= . I’Ecologie, de I'Energie, du
wrmmrmees - Développement durable et

de '’Aménagement du )
pomrialbpi ol o
\‘I aenenes | territoire 10/2007 :
\_ v Grenelle de
e 4”).1//: ) .
-~ l'environnement
~\ J

)
Agriculture bio: 20 % en 2020

Développement des modes de
transport peu polluants

Promotion de I'écoconstruction

Adoption de la
loi « Grenelle 1
et2»

\_




7 — Echantillons d’entreprises
fabricants des produits biologiques
et/ou orientés développement

durable

Jardin .
o 5 % Nature
e ’é B I O & Découvertes
Charles g
distritorg

J/ \”((/( Witz

'\(o\iBb




Initiatives de quelques grands groupes

| _GROUPE PAS 2050 — Tesco
* ino
CasioRuchan,
Protocole Fluvial

Pepsico, Innocenf JESLO

Mise en place d’un standard G &
4,‘

o
BKKEA ] avec I’Etat, CNR ety

wy Wtle halps i
pour afficher 'empreinte '
carbone des produits et i'ﬂggf?ﬂtl
‘ Indice de services .
VNF A i ! it PEPSICO
Utiliser en priorité la voie d u'r abilite WAL*MART c
r fluviale en non-alimentaire < Affichage de
m ) m I'empreinte carbone
. ansport Carrefour des produits
fluvial, Indice Carbone
ferroviaire et N : GROUPE
e : ature&Découvertes Casino ino
eleCt”q ue Outil de notation de la ._C-g——é:———
Entr’Aide performance
i tale et
Prodits locaux E.LECLERC <ociale des produits (gl Nature
privilégiés & Découvertes
Supply chain :
U-eco raison
Initiatives immobilier
0S0

déchets, produits
GROUPE

Casino

—-_______.-—-—

GreenYellow
Toits solaires

Location U %

ara Expéditions

a?m;, £.-onds de dotation
protection de

I'environnement

Efficacité

énergétique

Evolution de l'offre



é Des entreprises aux responsabilités accrues

L'écologie au
y, W service de la

compétitivité

Une creme
glacée engagé

& Découvertes public a I'écologie

( ‘[fe « Don’t be evil »
Larry Page, Sergei

Brin

/65“\
“ Nature ﬂ Initier le grand



Nouvelles initiatives

Green Le site des personnes
. mobilisées pour un
IS QOOd développement durable

Coopérative
énergétique

LALALA
JECONOMISELEAU Boom des
s mousseurs
hydroéconomes
« Ethiquette » L'INDICE CARBONE de ce produit

H []74509
nouveau choix

. Faible impact
comparatif

) . Fortimpact
environnemental environnemental




NOUVEAUTE

La radio compacte a énergie solaire et dynamo

Vive le printemps et le retour du soleil avec !
Vous emmenerez avec vous cette radio
compacte en pigue-nique, en week-end a la
campagne, en randonnée et ballade a la
montagne, ou tout simplement dans votre
jardin. Et ca sans électricité et sans piles.
L'équipe 1001linnovations vient de présenter
cette radio solaire sur son stand au salon
Vivre Autrement de Paris Vincennes il y a
guelques jours et elle a rencontré un grand
succes aupres des nombreux

http://1001innovations.com/nouvelles-de-linnovation/actualites/le-coup-de-coeur-de-la-semaine-la-radio-compacte-a-energie-solaire-et-dynamo.htm|


http://www.1001innovations.com/radios-multifonctions/99-radio-compacte-solaire-dynamo.html

NOUVEAUTE
BRITA — Bouteille 100% végétale sans OGM

Une innovation mondiale signée Brita et Végétal & Mineral Water

Brita va lancer sur le marché francais la premiére bouteille en Bioplastique (PLA
ou Acide Polylactique) dans un pack spécial « Le Nomade Pack ».

Une Bouteille 100% Végétale de 50 cl en forme d'épis de mais et de couleur
verte pour transporter partout votre eau filtrée.

Une bouteille sans OGM, sans Bisphénol A, qui se biodégrade rapidement,
100% recyclable.

Alors que le bioplastique n'entre que pour partie dans la composition de plusieurs
bouteilles déja mises sur le marché et ne concerne jamais le bouchon, Brita en
collaboration avec la société Végétal & Mineral Water propose la toute
premiére bouteille 100% bioplastique et garantie sans OGM, sans Bisphénol
A.

Issue a 100% de matieres végétales, entierement fabriquée a partir de plantes
glucidigues (comme la betterave sucriere, la canne a sucre ou le mais), pour
épargner les ressources fossiles et profiter de matiéres premieres naturellement
renouvelables.

A noter que ces plantes ne viennent pas de l'autre bout de la planéte, mais
cultivées en France ou en Belgique sur des terres non exploitées. Les champs
d'origine ne sont pas cultivés au détriment de I'alimentation humaine et constituent
pour les agriculteurs une source de revenu supplémentaire.

http://www.ideemag.com/coup-de-coeur/la-premiere-bouteille-100-vegetale-en-bioplastique.html






