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Genese de I'étude

En 2013, le Conseil National de I'industrie a identifié 14 « filieres
d’'excellence »

Chacune d’entre devant mettre en place un contrat de filiere engageant
I'ensemble des acteurs publics et privées

La filiere alimentaire en fait partie
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Le contrat de filiere

5 axes majeurs :

-  Emploi

-  Défi vert

- Financement et innovation

- Export et promotion

- Relations au sein de la filiere

Le dernier axe a pour objectif d’améeliorer les relations entre
acteurs afin de créer une cohésion. L'action 36 proposait la
réalisation d’'une étude prospective sur les consommateurs de
demain
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La démarche en 4 temps (1 an)
1/IDENTIFICATION DES BESOINS QUELLES PRATIQUES EN MATIERE DE
VEILLE/PROSPECTIVE?
DES ENTREPRISES ALIMENTAIRES QUELS BESOINS?
35 ENTREPRISES INTERVIEWEES
432 RETOURS DE QUESTIONNAIRES
PRATIQUES )

Clients
Fournisseurs

« Longterme =3 ans

» Des pratiques trés différentes : S

* En général, pas de prospective, mais du suivi de marché ' —
(voire de signaux faibles) —

BESOINS
+ Est-ce une mode ou une tendance?

e Quel est 'TADN du consommateur?
« Des faits et des chiffres
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QUELS MOTEURS DE CHANGEMENT?

2/ANALYSE DES TENDANCES QUELLES TENDANCES RETENIR?

50 TENDANCES IDENTIFIEES
16 RETENUES

MOTEURS

» Sociologiques et démographiques Alimentaire
° Economlques g " (tre Al! de|Oballsat|Omegsources

. “ermrDiminution De La Taille Des Ménages
* Technologiques

. ) Vlellllssement De La Populatiof™
* Réglementaires Citoyen Du Mondeg g :

“Sensibilité-

TENDANCES ptul?dlu_s“De Pérsonnes Seules -
- G = quure ude
e D’importance inégale T u.fboaﬂlsqtﬂpn

» Emergentes et structurelles
» Existence de « sous-tendances »
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QUELLES INCIDENCES POUR LES ACTEURS

3/ANALYSE DES IMPACTS DE LA FILIERE (CONSOMMATEURS
: > AGRICULTEURS)?

QUEL OUTIL SIMILAIRE ?
COMMENT DIFFUSER ?

4 /BENCHMARK ET VALORISATION
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16 tendances retenues

MODE D’EMPLOI

16 FICHES TENDANCES
ET IMPACTS
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Contenu de I'étude

Ciblé sur les TPE et PME de la filiere, ce travail ne recherche pas I'exhaustivité, mais
fait un focus sur les évolutions qui impacteront le plus les attentes des
consommateurs.

COMPORTEMENTS ALIMENTAIRES EN 2025 est un outil permettant de :
1. Comprendre quels sont les origines, les racines, les moteurs ou les

déclencheurs des évolutions constatées ;

2. Mieux appréhender les évolutions en cours du comportement des
consommateurs et leurs perspectives a 2025 ;

3. Mesurer les impacts liés a ces évolutions, sur les principaux acteurs de la
chdine alimentaire.

CE QU’EST COMPORTEMENTS CE QUE N’EST PAS COMPORTEMENTS
ALIMENTAIRES EN 2025 ALIMENTAIRES EN 2025

e Une vision construite a partir des o Un manifeste polifique et militant

attentes du consommateur ¢ Une étude prospective avec des
e Un outil d'aide & la décision pour scénarios a 2050

mieux anticiper ¢ Une étude de marché ou une
e Un ensemble de travaux ou étude consommateur

chacun peut piocher ce qu’ll e Un fravail exhaustif qui donne des

souhaite clefs par famille de produits pour
¢ Une tentative d'dller plus loin que chaqgue tendance

I'observation de tendances en

décrivant des impacts en cours

ou potentiels pour la filiere

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ .9
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Impacts sur les produits

Impacts sur le contenu, le contenant, les
ingrédients, voire les familles de produits les
plus impactées

Impacts sur la communication et le marketing

Influence sur les valeurs & mettre en avant, le
discours de Il'enfreprise, le positionnement
des produits, les marques ef labels

Impacts sur la restauration

Traite a la fois de la restauration
commerciale et collective. Quand les
impacts sont différenciés, la distinction entre
les 2 types de restauration est effectuée.
Cette rubrique peut inclure des artisans qui
travaillent dans ce secteur.

Impacts sur I'artisanat

Ce maillon a trait plus particulierement aux
métiers de bouche (bouchers, charcutiers,
fromagers, poissonniers, boulangers, etc...)

Impacts sur les circuits de distribution

Concerne I'ensemble de la distribution au
consommateur, y compris via Internet. Cette
rubtique  peut inclure des artisans  qui
tfravaillent dans ce secteur (commerce de
proximité, marchés...).

Impacts sur la logistique et les grossistes

Concerne des métiers qui sont  parfois
séeparés et parfois fortement liés : la logistique
(mais surfout de produits finis) et les grossistes
peuvent remplir plusieurs fonctions (sourcing,
regroupement de |'offre, livraisons,
prestations de conditionnement, conseils aux
clients, etc.).

Impacts sur la transformation

Essentiellement, il s'agit d’industries
alimentaires, mais ce champ peut inclure
d'autres  entreprises  réalisant  ce  type
d'activité (coopérative, grossiste
notamment).

Impacts sur la production agricole

agricoles
modes de

Impacts  sur  les productions
(quantitatifs et qualitatifs), les
production, ['organisation des filieres en
amont de la distribution et de la
fransformation, sur les orientations des
exploitations agricoles.
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Quelle France en 20257

2012

44%
personne seule

2025

2,4
= monoparental = ménage de plusieurs personnes sans famille = personne seule = couple /

= monoparental = ménage de plusieurs personnessansfamille = personne seule = couple

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ ‘12



70 millions de consommateurs en 2025, des dynamigues
demographiques confirmees

Taux de croissance
entre 2015 et 2025

B De8%315%
[ De5%a8%
[[] De0%a5%
(] Inférieur 3 0%
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Des emplois qui se concentrent dans les métropoles

Carte 2 - Evolution de I'emploi des 25-54 ans entre 2006 et 2013, par aire urbaine
46% des emplois dans les

aires urbaines de plus de
500 000 habitants en, 2013

Graphique 6 - Part des métiers « fragiles » dans I'emploi

50 -
45 4
40
35
- >3% 30 -
25 4
0%a3% 20
15
o A(00 10
5% aid% 5 4
8 % & -5 % o ‘ ‘ '
I -8%a-5% Aire Aires de plus Aires Aires Aires de Hors aires
de Paris de 500000 h de 200 000 de 100 000 moins de urbaines
<38 % (hors Paris) a500000h a200000h 100 000 h
y m Scénario central
rﬂl% m Meétiers fragiles supplémentaires
S A scénario de crise
- 3 g ‘{' Lecture : dans I'aire urbaine de Paris, les métiers
e PRt §, ol des pertes d’emplois sont projetées dans le
Source : France Stratégie, d'aprés Insee, recensements de population au lieu de travail 2006 et 2013 e scénario central sur la période 2012-2022

représentent 15 % de I'empiloi total.

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER — Source : France Stratégie, d’aprés Insee, recen- .14
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70 millions de consommateurs en 2025, un pouvoir d’achat
gui se concentre dans les mains des + 65 ans

Part de marché en fonction des tranches d'age pour les dépenses des ménages en alimentaire

Moins de 25 ans
25-34 ans
35-44 ans
45-54 ans
55-64 ans
65-74 ans
75-84 ans

Tranche d'age

84 ans et plus

18% m 2025 - TCAM 2%
3,0% W 2025 - TCAM 1%

m 2011

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%
Part de marché

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _
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16 fiches, groupables en 5 thématiques

Santé, bien-étre, nature...

Changement de régime, quéte de sens...

De nouvelles pratiques d'achat et de consommation...

(Anti)Mondialisation

Top Chef or Not Top Chef

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ .16
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Theme 1: Santé, bien-étre, nature...

ALIMENTATION, SANTE, BIEN RECHERCHE DE NATURALITE

. \W .s\r' '* -Ww

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ .17



o

FranceAgriMer

Alimentation Santé et bien-étre : les moteurs
111

Recherche d’'aliments sans

Démographie allergénes : gluten, lactose,
fruits a coque...

Lutter contre les
conséquences physiques
liées au vieillissement
(décalcification des os, perte
d’élasticité de la peau, etc.)

Volonté d’éviter certaines
pathologies comme les
maladies métaboliques

q Recherche d’'une alimentation
fonctionnelle : une alimentation
E E enrichie a fonction nutritive
: ciblée
Mode de vie
Valorisation de la performance
individuelle et de I'esthétisme

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ «18
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Accroissement des dépenses de R&D

Multiplication des démarches
administratives

Emergence et mise en avant de
filieres tres structurées et intégrées,
pouvant impliquer plusieurs acteurs

0UI on a tous le drot d’'une filiere (génétique, alimentation
de hien mangert animale...)

Proposition d’aliments et menus moins sucrés,
moins salés et moins gras

R&D pour reformuler les produits (sel = épices)

Réduction de la taille des portions  proposées ou mise
a disposition de plusieurs tailles de portions

*19
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EEEEE Recherche de naturalité : Les moteurs

Mode de vie

Eloignement du monde agricole Sans ingrédients artificiels
et recherche de produits plus refus des ingrédients artificiels et
naturels développement des « clean-
Méconnaissance de la filiére label »
alimentaire et des modes de
production

Sensibilité accrue aux impacts
de l'alimentation sur la santé

Limitation de la chimie pour la
production agricole (pesticides,
antibiotiques...)

Environnement

Rejet du mode de production
issu de I'agriculture intensive

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ «20
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Recherche de naturalité : quelques impacts

Utilisation croissante d’ingrédients de substitutio

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

Développement de I'offre Bio (quid du segmentbasp  rix?)

Emergence de marques privées ou de nouvelles certif  ications ciblant
les pratiques agricoles intermédiaires entre I'agri culture biologique et
I'agriculture conventionnelle

Pression accrue sur les filieres élevage pour
garantir une alimentation 100% non-OGM

«21
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BAISSE DE LA CONSOMMATION
DE PROTEINES ANIMALES

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _
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Démographie
Vieillissement de la
population

Manger moins de viande
(flexitarisme)

Sensibilité accrue aux

iImpacts de I'alimentation sur e o - . il
la santé Sensibilité au bien-étre ero proteine animale

animal, anti-spécisme

Vers plus de protéines végétales

EI"\ViI"On nement Manger des insectes

Mode de vie urbain Sensibilité accrue des impacts
Eloignement du monde de l'activité d’élevage sur Consommer des aliments issus des
agricole I'environnement biotechnologies

*23




o

FranceAgriMer

Baisse de consommation de proteines animales . quelgques impacts

Renforcement de la hausse des produits transformés

Des mouvements de substitution entre produits
» Entre viandes
* Viande =» ceufs, fromage)
* Viande =» substituts

Montée en gamme d’'une

partie de | offre _de \_/Iande > « Nouvelles » stratégies pour les
premiumisation e S e éleveurs (rupture?):

VIANDE BOVINE = VIN? =S Qualité

Extensivité
Valorisation de la proximité
Baisse des codts de production
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Plus de transparence :les moteurs
?
®

Santé Attente d’ir]fprmgtionsdsqr la
Tal I I o : composition du produit
Dlgltallsathﬂ Sensibilité accrue aux impacts

Développement de l'acces a de l'alimentation sur la santé
I'information

Attente d’informations sur les
modalités de la production

Méfiance du

: consommateur
Environnement Un refus des produits

Sensibilité accrue a I'impact standardisés et une volonté de
environnemental de la maitriser le produit (qualité,
consommation alimentaire sante...)

*25
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Plus de transparence : guelques impacts

Plus d’information a gérer
et a mettre a disposition
(ex: origine) =¥ coltde

Mise a disposition
généralisee

d’,'nforr,nanons S gestion des données et
déporté sur internet. des Sl

GRACE AU CIRGUIT COURT

Demande croissante des consommateurs T
concernant le prix de revient aux iy EE LEegl“u
agriculteurs et plus généralement la
distribution de la valeur des produits Thierry Debon
EINENETES

Liélevage SAVEDL NATURE

( t’est quoi ¢

S — Augmentation des efforts de

Goytafs 7 4, m,zu;@eae R transparence concernant les
gpaee & dos ingeccer aurluvipes. . .
ETABLISSEMENT NATIONAL DES Pnonmﬁuuwﬁ,ﬁ%ﬁfﬁﬁg pratiques agricoles
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Moins de gaspillage alimentaire : les moteurs

La mobilisation de tous les
acteurs pour moins de
gaspillage

Economie

Des pertes alimentaires
estimées a 160 € par an et par

Francais Ethique
: : _ L’évolution des comportements
Un gaspillage alimentaire 3.0.

alors que beaucoup
souffrent de la faim

Environnement

Consommation inutile de
ressources naturelles pour
produire les aliments in fine

jetés

° 27
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Moins de gaspillage alimentaire  : quelques impacts

7-9?%5 Communication accrue des

= b IIR engagements et des mesures mises en
Gt

Les dons @ - place pour réduire le gaspillage
& es banquies T alimentaire.

alivmentaires o -
R OF DOV Nouveaux partenariats pour 'aide
alimentaire

P
Mise en vente de produits

a l'unité, a la coupe, en ST
. . y LU LT T T
vrac ou plus petite portion "

VEKS ML TORELCHOTEET o880
TEPER A LN MOUEKT ChlELREEXET EON

Transformation des

produits abimes, e\ Amélioration du suivi des flux et

notamment les fruits et g des capteurs intelligents
legumes

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA
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Alimentation durable : les moteurs

Economie

Une préoccupation des
Une préoccupation des consommateurs pour une
consommateurs en quéte de rémunération plus juste des
santé et de bien-étre producteurs et des acteurs des
filieres agricoles

Environnement

Une prise en compte toujours
plus importante en situation
d’achats alimentaires

Ethique

Une volonté de connaitre les
modes de production des
aliments pour les choisir en

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET D conscience

Des produits écologiques plébiscités

Moins d’emballages pour les
aliments

Bien manger pour étre en bonne
santé

De nouvelles pratiques de
consommation collaborative

Le développement du commerce
équitable et local

*29
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Alimentation durable : quelques impacts

(EN MILLIONS D’EUROS)

700 A7,5% _ceaa
Recherche de valeurs et de sens de o o oI AR PR e o
certains consommateurs (notamment so0
les Millennials) = une communication a “ " Sud-Nord
adapter N —_——
100 o
.

—
prere— e ]

P ) e Sensibilité croissante au mode de
BI0LOGIOUE i production et de transformation = des
exigences de plus en plus fortes
nécessitant des adaptations rapides ou
anticipees

T
NE

*30
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Théme 3: De nouvelles pratigues d'achat et de consommation...

A V \NTATTON
DIGITAL ET ALIMENTATION PARTICULIERES ET
.H(&?k A
' 1

NOUVELLES OCCASIONS DE
CONSOMMATION

INDIVIDUALISATION

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER
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Digital & Alimentation : les moteurs

Des nouvelles pratiques

d’achat
Digitalisation
Démocratisation de I'utilisation Alimentation connectée :  une
d’internet mais aussi de ses réalité en émergence basée sur

I'utilisation de données

nouveaux vecteurs personnelles

Réduction du
temps consacré a
Réseaux sociaux et sites

’ - 1
I'alimentaire prescripteurs: une influence
Réduction du temps lié & la grandissante des sites reférents?

prise alimentaire et a I'achat

Nomadisme

Un consommateur de plus en
plus mobile

*32
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Digital & Alimentation : quelques impacts

Une grande distribution en pleine évolution:
e lrruption Drive

e Secteur frais stratégique car le non-alimentaire
est de + en + acheté via le net

= Nouvelles attentes sur le frais, des gammes
parfois spécifiques
= De nouvelles opportunités pour commercialiser
des petites séries

Un renforcement des exigences
de tracabilité de la part des
consommateurs

Sites internet, Facebook
E-réputation, Big Data

= externalisation/mutualisation,
nouvelles chaines de valeur

Un développement des
emballages connectés

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER
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Les nouvelles occasions de consommation . les moteurs

| I I I Fractionnement des prises
alimentaires

Changement

genéerationnel

Un effet générationnel avec un
changement des perceptions

liées au processus alimentaire S
Simplification des repas

Nomadisme

Un consommateur de plus

Mondialisation en plus mobile, cherchant
gain de temps et praticité La recherche de nouveaux

lieux et moments de

Des échanges croissants
amenant a I'ouverture a consommation
de nouvelles cultures

<34
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Les nouvelles occasions de consommation . quelques impacts

Développement de
nouveaux concepts de
restauration, de + en +

éphémeres

Développement du snacking a
theme, de la RHD Hors Domicile,
Hors Restauration

Cross consommation
Nouveaux concepts, nouvelles formules,

y compris entre forme de
commerces/restauration

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER 35
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Consommateur stratége : les moteurs

Rechercher des prix bas, des

promotions
Economie Gagner du temps
Crise et contraintes budgétaires
Accentuation des inégalités de
revenus 31 _ N
Baisse du budget consacré a Eﬁﬁa Consommer moins : la frugalité

I'alimentation

Mode de vie .
) ) Consommer mieux : le
Un mode de vie urbain consom’acteur

contractant les temps
consacreés a l'alimentation

Technologie Des arbitrages pour se faire

o o plaisir
e _
T DE LA MER

* 36
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Consommateur stratége : quelques |mpacts

UNE PRESSION PROMOTIONNELLE ENCORE ET TOUJOURS A LA HAUSSE
Répartition du taux moyen de remise en %, et évolution de la surface sous promotion, en milliards de métres
carrés , entre 2011 2 2015

3

e remien on %
Haut de gamme en hausse, baisse
a 20 des MDD, ou est le milieu de
gamme?
| 230
s e
avec un taux remise
;-';;ts:;ﬂ?:s*dggfm - Part de marché des marques propres sur le total
aux rabais qui gagnent 7
ggéen?p.:m“fué?t hypers et supermarchés (NIELSEN, 2015)
28 mithards dem
mw&u;f?am&';cmm 210 29,9% 29,8% 29,7% 29,8%

‘ . 2014 2015 29,0% 25,3%
28,7%
27, 7%
27,3%
La promotion...jusqu’ou? 26,6%
=» Impact sur les filieres et la
chaine de valeur
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Individualisation : les moteurs

/-) Formats individuels
111

Démographie
Diminution de la taille des
ERETES Personnalisation

Technologie

Digitalisation de la société

Mondialisation et mise en
réseau via Internet

Valeurs culturelles

Montée de l'individualisme

*38
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Individualisation : quelgques impacts

Formats Mini

MONBANA
: &

Mini Cookie

Plus d’emballages
(durables)?

Accentuation des ventes de
viandes en découpe,
réduction de la taille des

carcasses

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER
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Alimentations particulieres et communautés . les moteurs
La montée des consommations
particulieres et des régimes
| I I I spécifiques
Démographie e,
Globalisation / Citoyens du gGyAh‘{ 0““
@ & £ hgt_ » =
monde - el

Urbanisation

Demande accrue de produits
communautaires d’ordre
religieux

Technologie

Valeurs culturelles Digitalisation de la société

Recherche de lien social
Quéte d’affirmation identitaire
Individualisation .40

Micro-communautés n
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Alimentations particulieres et communautés . quelques impacts

Hyper-segmentation et
utilisation des réseaux . ~
e BT [T N & G LUTE N S H & P Bien manger sans Gluten!

dématérialisée

Poursuite du
développement des

gammes halal =
harmonisation des
certifications?

Conflit sur les modalités de
I'abattage halal
actuellement pratiqué en
France
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Theme 4 . (Anti)Mondialisation

PROXIMITE

id,

NOSTALGIE ET o
AUTHENTICITE "

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER — .« 42
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La proximité : les moteurs

Vers plus de
proximité...géographique

Economie EEF&EE

Crise et contraintes

budgétaires Urbanisation
Défense de I'échelon local o
Eloignement des

consommateurs du monde

rural

~ Vers plus de
proximité...relationnelle

Valeurs culturelles

Sensibilité croissante a la protection de
I'environnement

Inquiétude de I'épuisement des ressources
Recherche de lien social
Refus d’'un monde industrialisé et
standardisé - 43




o

FranceAgriMer

Proximité qui s’inscrit dans les
différents réseaux de distribution
(image, CA et marge), avec
I'émergence de nouveaux formats

|

Proximité relationnelle Les Paysans de Rougeline

Des liens au producteur via le
produit ...et son emballage

Approvisionnement en RHD: une
demande de proximité a

satisfaire, a garantir et a
solvabiliser...

.44
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Nostalgie et authenticité : les moteurs

Recherche de produits
issus de notre patrimoine
culturel

Modes de vie
Mondialisation, perte de

repéeres, besoin de ?
rassurance individuel et E E
collectif

Urbanisation

Eloignement des
consommateurs du monde

J L Recherche de produits
ayant trait & notre enfance

Valeurs culturelles
Recherche de valeurs identitaires

dans une société tres

.45
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Nostalgie et authenticité : quelgues impacts

Utilisation de codes rassurant le

-

Consommateur e E

o2

oo poulel fermiss ®
ket Roage 3

-
.

=

Emploi d’'ingrédients/composants
porteurs d’authenticité

Développement de filieres sous SIQO
si positionnement marketing OK

* 46
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Nouvelles expériences liees a la mondialisation . les moteurs

Optons pour les cuisines du
monde et le métissage

culinaire !
Modes de vie
Augmentation des eéchanges
dans un monde globalisé
Démographie Consommons équitable
L'immigration apporte ses
traditions culinaires et favorise
le brassage des populations
et des cultures
Valeurs culturelles Accros aux concepts de
Découverte de nouvelles cultures, restauration innovants

tourisme culturel et
gastronomique, notamment chez

.47
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Nouvelles expériences liées a la mondialisation . quelques impacts

Nouvelle gamme de ¢
produits métissés : Importations accrues ou
acclimatation de certaines
production en France

Emergence de nouveaux
concepts

yospe
hiees




=

FranceAgr'iMer : —

Theme 6 :

TOPJGhEF ornot yup)EREr —2

PRET A MANGER FAIRE SOI-MEME

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ .49
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Faire sol-méme : les moteurs

x Le repas nomade sur le lieu de
travail

Contraintes Méfiance du

économiques consommateur

Le fait soi-méme, comme Un refus des produits
moyen de maitrise de son standardisés et une volonté de

budget alimentaire maitriser le produit (qualité, La cuisine comme loisirs et
sante... passe-temps

Reéalisation de soi Lien social

Le fait soi-méme répond a une [ Une pratique qui peut répondre Le partage et I'échange de
recherche de réalisation a une recherche de lien social repas fait maison
personnelle | et de convivialité
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Faire sol-méme : guelques impacts

Développement de
solutions de repas en kits

Opportunités pour
proposer des produits de
niche

Produire soi-méme sa
nourriture

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER
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Prét a manger :les moteurs

Le repas nomade sur le lieu de

travail
Contraintes Méfiance du
économiques consommateur
Le fait soi-méme, comme Un refus des produits
moyen de maitrise de son standardisés et une volonté de
budget alimentaire maitriser le produit (qualité, La cuisine comme loisirs et

passe-temps

Reéalisation de soi Lien social

Le fait soi-méme répond a une [l Une pratique qui peut répondre Le partage et I'échange de
recherche de réalisation a une recherche de lien social repas fait maison
personnelle et de convivialité
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Prét a manger : gquelgues impacts

Poursuite du
déeveloppement du
snhacking

Toujours plus de plats
transformés mais moins de
confiance?

Quid de la place de la
ETABLISSEMENT matiére premiere?

Nouveaux modeles
DE\:\\IEROO économiques pour la
T logistique du dernier km?

EXIGEONS '

@m ‘--'i .53
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Quelles suites pour cette étude ?

Cette étude offre un cadre de réflexion

- Elle permet d’envisager / anticiper les choses différemment

- Certaines tendances sont probablement vouées a s’éteindre

- Certains impacts ne se produiront probablement pas

- D’autres tendances, d’autres impacts sont bien sar a surveiller

Une analyse des impacts par filiere est envisagée par MEP

ETABLISSEMENT NATIONAL DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER _ .54
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Quelgues mots de conclusion

Manger moins,

Durée de vie des produits qui se _
manger mieux

raccourcit
Des offres qui se renouvellent plus souvent
» Attentes sociétales = attentes consommateurs Des acteurs liés au
» Beaucoup de contradictions: un consommateur Tel
qui veut étre surpris...et rassuré dlg Ital pouvant

bouleverser la chaine de
valeur
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CEREALES / |

FRUITS ET LEGUMES /

HORTICULTURE /

LALT /

OLEO-PROTEAGINEUX /

PECHE ET AQUACULTURE /

PLANTES A PARFUM, AROMATIQUES ET MEDICINALES /
SUCRE/

VIANDES BLANCHES /

VIANDES ROUGES /

VINS /
0




