


C I ea n La bel B L P . aisir et variété
= J PR de compromis
— biNs mais mieux

Une réponse a de multiples
aspirations / populations
dans un contexte de
suspicion
Compenser en
Une « opportunité » B cost
marketlng\» €n I,abse_nce Se différencier l OPTIMISATION hétul:ll-EXE'l?lr
de cadre reglementaire

stricte.

« Il'y a danger j’ai la solution... »
Marketing de « déculpabilisation /
com.positive / détournement »
mon produit est junk food

mais Clean Label.

Leréférent n’est
plus le scientifig
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Clean Label

Consumer Awareness of the Term “Clean Label”

La culture du PARADOXE
10% 7%

Heard and take Heard and heavily
into consideration influences

a47%
Never Heard

CONSOMMATEUR

3%
Heard but —_—
minimal impact o but do
1% not understand
Heard but

no impact

Source: Nutrition Business Journal survey conducted between Novermnber 18th to Movember 25th 2014.
263 survey takers were asked: “What is your awareness and understanding of the term "Clean Label”
when it comes to food, beverage, supplements and/or personal care items.”
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Clean Label

La culture du PARADOXE

CONSOMMATEUR
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Global: What does the term “clean label” mean to you?

Free from artificial ingredients
Natural/organic claims

No pesticides/chemicals/toxins
Free from allergens

No GMOs

Minimally processed
Simple/short ingredient lists
Transparent packaging

| don't know what “clean label” means

36%
| 34%
31%
1 24%
| 23%
16%
| 11%
| 7%

34%

Source: Canadean's Q4 global consumer survey, 2015



Clean Label Attitude towards ingredients

—— Target: Al B Positive (very+rather) B Negative (very+rather)
Unfamiliar with ingredient m Mo Opinion
La culture du PARADOXE Wholegrain IS 7S 7(27) .
Vitamin C - 7 S 7773
Natural flavourings 67% 15% i%; 13% |

Baking enzymes 23%

CONSOMMATEUR Food enzymes 22%
Enzymes 30% 26% 20% )

Ascorbic acid 28% 29% 22% [
Flavourings ‘

Preservative

Emulsifier 7%

Amylase BREED 25% 41% 17%

Alpha-Amylase KR 26% 44%
1.4-a-D8flucan glucanohydrolase 42% 14%
E300 31%

Etude Kynetec pour FEDIMA - AMFEP - AIBI
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Clean Label

La culture du PARADOXE

CONSOMMATEUR
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Part des allégations "sans" dans les nouveaux produits bio (n=100)

Sans Nitrites ajoutés
Sans Phosphate

Sans Pectine

Sans Graissses animales
Sans Sésame

Sans Lupin

Sans Noix/ Sans Fruits a coques

Sans Epaississant

Sans Additif

Sans Exhausteur de goit
Sans Ardmes ajoutés

Sans Levure

Sans Matigre Grasse/Mains de
Matiéres grasses

Sans Gélatine

Sans Lécithine
Sans Arachide
Sans Colorant
Sans Mais

Sans Conservateur

Sans Sel ajouté

Sans Huile de palme
Sans Sucre/Sans Sucres ajoutés/Moins

Sans Lactose/Sans Lait
Vegan/Végétarien

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

50,0%

Sans Gluten

60,0% 70,0%
Source : Enquéte ingrébio, Fev.2016



Clean Label

La culture du PARADOXE Aucun intrant

n’est ajouté pour

....................................................................... le plaisir mais
PROCESS PROCESS H .
PRODUCTEUR AUTOMATISE STRESSANT MENAGEANT :  Ppourgarantir les

........................................................................ performances
en limitant le risque
(au profit du client
ou du producteur).
Plus les contraintes
sont stressantes
(Durée de vie,
productivité /
....................................................................... rendement,
:  concurrence...)
plus les ingrédients
fonctionnels sont
nécessaires

> Pas d’opposition
mais complémentarité
de 2 marchés coexistant.
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Clean Label

Une
ACTIVITEMEDIATIQUE :

> Intense (sujet vendeur)

> Confusante dans les
définitions données,
amalgames (Clean Label,
Bio, RES, peu transformé,
local, Santé...)

> Chiffrée de facon
surprenante (ici 60 % !)
en I'absence de définition
commune
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mar. 0915

M MyCFIA <mailing@calypso-event.net>
Observatoire des tendances « Clean Label »

A @ MAILLARD Etienne - L. Int

L ()BSI* Il\ ATOIRE
oes TENDANCES

B 1yCfia.com vous apporte chague mois un décryptage et une sélection
des produits en adéquation avec les tendances marché.
Bonne \ecmrs !

REPRESENTATIVITE DES PRODUITS REPONDANT
AUX ATTENTES CONSO SUR MYCFIA.COM
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40% 30% 60%
Healthy Nouvelles expériences ‘.’ ..‘
alternative sensorielles

. .
Traaunr®

I Focus : Le Clean label

.S
par Nutrimarketing PR ]
MARKETING

Le concept de Clean label - des produits contenant des ingrédients propres et
simples reconnus par les consommateurs - n'est pas nouveau, mais il a été mis
a 'nonneur ces demniéres années, car les consommateurs, soucieux de leur

sante, veulent savoir ce quils mettent dans leurs corps.

Le défi du Clean label va bien au-dela de simplement retirer les additifs
artificiels d'un produit. Il s'agit d'authenticité, de tracabilité, d'agriculture
biologique ou durable... bref de sincérité | Des produits & base d'ingrédients
simples, familiers et pas ou peu fransformés de maniére traditionnelle et
dura'ble en toute transparence sur le bien-&tre animal et 'origine des
ingrédients.

73% des consommateurs sont préts a payer plus
pour un produit alimentaire fabriqué a partir

%

0 S - - )
73 d'ingrédients gu'ils reconnaissent et en lesquels ils
DES CONSOMMATEURS font confiance.

r-d? l |_e SélVLQZ.\EOH&Q' srrmeenneeRsss,
- 77% des frangais s‘informent sur I'origine et e

la composition des produits lors de leurs achats a'

“*++.. {source Baroméire Santé Nutrition INPES).

o
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Clean Label

3 orientations majeures:

> Réduction/ Elimination
ingrédients dits
« controversés »

> Substitution par des
substances plus acceptées
Oou masqueées

> Modification du process
pour réduction des stress /
contraintes
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Clean Label

Chez LESAFFRE :

> Pas de gamme VitaSale

« Clean Label » mais Réduction / Réduction /

des solutions a I'attention Elimination sans Elimination avec
des boulangers en substitution
fonction des orientations

qu'’ils veulent prendre /

valoriser

: .. ELIMINATION / MODERATION
> Auto interdiction DU STRESS
de substance suspectées
toxiques et / ou « non
éthiques »
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Clean Label

> Besoin de communication a I’égard des consommateurs
pour expliquer / éduquer (Clear Label & Clean Label)

Conclusion > Intérét des interprofessions a s’harmoniser sur les définitions / usages

> Privilégier la communication positive (bénéfices / intéréts) plutét que la mise en opposition,
les « sans » qui n'ont pas de raisonnante affective valorisante chez les consommateurs

¢ CAFE
ST TIAA

PACKAGING TRENDS:

CLEAR
PRODUCT

I CLEAR LABEL
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