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Les produits de s°anrte® et de |[mi eux
en Espagne

a RESUME | m DANS CE NU

Le pr ®sent rapport sbappui e sur Ie%®sa@®initions %les ter
¢ aliments enrichis ou fonctionnels € , alignents meilleurs pour la i
s a néa ®e prodyits biologiquesé f i gurant ~ | dannhexe S?t.lsthues e
Apr s une croissance ®conomique inin(t:ha’rnoepduee d®etn6}jialf}1 OLI15 a
T du double de | a nnganacows ddsedix £t at s aeéapﬂnrOV|sp|onnerF|ent
derniiTreesPI B de | 6Espagne s @d@t abai schésddfedpdectetir de 45
en 2009 et devrait diminuer davantage avant la fin de 2010.

Aliments enrichis ou fonctionnels 6-9
En rai son du ralenti ssement de | 6®conomi e, de nombreuse.
familles et jeunes Espagnol s ont rARdiunetnt b e me i |cloenyspdsm npaot ui |
déarticles non essentiels ainsi gue| |l eurs sorties dans | es
consommation de boissons et d()alimen&li@entsﬂawfe'&endance15é9:tuel
demeurer chez soi a permis doé®quilib ndance ~ achef
produits moins <chers, ®t ant donn® PchglétSb"Ploé'guesconsom%@azgeurs
ach tent davantage. Annexfed ¢ 24
La croissance du secteuftde éat spht® et du mi eux
faible que | es ann®es pr®c®dentes. - L - oi e.cance
ventes ont baiss® en 2009, |l es Es N Tur
produits moins chers et plus or di ai
court ter me, ce retour | 6essent | em
ventes de produits de base tels qu gr a
les pois.
Les ventes de boissong 1@0reh 2089y g me n %
affichant ainsi un mei | lpeld0ddeta®s ul tfg.
cat®gorie des alimentsStde scabhal®l @ 5 08 ” .
cours de | a m°me p®riode. Dans || a : ‘ B an s,
boi ssons meilleures pour | a sant® NN e |
saines ont enregistr® | a pl us gr ,
9,8 p. 100.
Les marques maison et le seuil de prix psychologique o LE SAVIEZ-VOUS?
demeur eront déi mportants facteur S® gr and tervenar
di sposant des pl us grandes ressources financi res pourra

avoir de bonnes occasions de prendre D%r?zoolg,qaecl)éigsélneesdéson au mo:
de fusions et dbéacquisitions. ventes de produits biologiques
emballés a été plus rapide que
celle de nombreuses
catégories de produits de
santé et de mieux -étre.

o Pour la septieme année
consécutive, les produits a
base de soya ont enregistré

une croissance de plus de
10 p. 100. En 2009, les ventes
de produits de cette catégorie
ont augmenté de 15 p. 100,
pour se chiffrer a
2447 M$ US.
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a  STATISTIQUES

Ventes au d®tail de produtite edr EamiadUPnet edr MM$ eux
2005 2006 2007 2008 2009

Produits de |sa e

e t 1 e 13 555 2 19 §02.1 15 479,4 16 348,5 16 440,1

Source :Eur omoni tor , Produi t°st rdee. sant ® et de mi eux

Ventes au d®tail de produtite e EamaUPnet er MM$ eux
2005 2006 2007 2008 2009

Produits de |sant ® ef de

mieux-° t T Aliments 9 202 9 986,4 10 552,1 11 235,3 11 237,8

embal |l ®s

Produits de |sanit e

mieux- t i BOISSONS 212%1 4 483,8 4904,2 5008,4 5176,5

Source :Eur omoni tor, Produi t°st rdee. sant ® et de mi eux

Ventes au do®t ai l de boi ssons et° tdrobeal d mekhd pakgree ,s aemnt MK
selon | a cat®gorie de produits
2005 2006 2007 2008 2009
Aliments biologiques 81,4 102,1 119,3 132,3 139,6
Aliments enrichis ou 3025,1 33432 3719,7 3960,9 4005
fonctionnels
Al el 42724 44491 46954 5031,9 4910,8
pour | a salnt
Aliments . 5 8854 6 505,7 6 846,7 7117.6 72743
naturellement sains
Source :Eur omonitor, Produi t°st rdee. sant® et de mieux
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s STRUCTURE DE LA VENTE|

CHACNE D6 APPROVI S| ONN B

Parts de march® des quatre princi
en Espagne i Ventes en M$ US, 2010*

_ Vente_sous Vent e doPart du
Entreprise enseigne Sous enseigne (%)
(M$ US) (M$ US)
Mercadona 19 637 19 620 22,1
Carrefour 18 129 14 083 15,9
Eroski 10 459 8 802 9,9
Auchan 6278 4 427 5
Source : Planet Retail
Source : Planet Retall

a Dans |l a cat®gorie de | 6®picerie, | es qupalidfdesvpntesauci pal es
det ai | . Mercadona dpMmdGe, | Bamaefch® (L plldDJe dEewsiki marpEl!
99p.100) et Auchapl0Quatri me (5
a Mercadona est pr ®smavihcestespagsoled, ortdbses 1 308s uper march®s. Ldéentr
vend aussi au do®t ail en |ligne. Bien quobdelle ait ralenti
r®seau |l ogistique et a ouvert son dixi me centre de distr.i
ventes de 3 p. 100 en 2010. En 2010* 94,7 p. 100des ventes ont ®t ® attribuabl es

sOapprovisi onooef awpmi sseer 2 et sa strat®gie de commerci al.
de tous |l es jours de qualit® et "000pmduitspe marque miidoh, eeuxwce nd appr
ayant r ep p@Glaasestventesen 2009.

a Pour Carrefour, | 6Espagne &est l e deuxi me march® en ir
hypermarch®s et | es magasi ns 7p. 10 deswkrdes, des mdgasiosede wentd auc u mu | ®
rabais, 30,1 p. 100, et | es S u p. d00nmies @ihte® sle proBujtslalimentaires de Carrefour ont

repr ®senpt MO ITSs 8ventes 1 ®al i s PeldO deens 2v0eOndt eest d6e9 ,260 1 0 * . e | 06
Carrefour exploite 171 hy per mar c h®s et magasi nssu’pegmandd®saur ReAwcres, eltl
283 magasins de vente au rabais. La majorit® de ses flourn
comme Mercadona, Carrefour sdébhonore de sa strat®gie de bas
a Les ventes de produits alimentai r eplO@deEes eestésiglobaleserEs pagne

e
20009. Les supermarcm®80o0odés cuemnt &®s 40, &s hyper march®s et | e
33,1 p. 100, les autres points de vente 17,5 p. 100, et les magasins de quartier 8,5 p. 100. En 2010, Eroski

exploite 115hyper mar ch®s et magasi mupergraarche®dpsu M8xdcd ®s8 2% magas

quartier, 195 magasins de quartieret 72 magasins de vente au rabais. La cha’  ne
|l igne. La strat®gie de |l a cha" " ne consiste " am®Iliorer | es
pr®voit en outre augmenter ses activit®s en | igne; coest
dans toutes |l es grandes villes dO6Espagne d s 2011.

a Chez Auchan, l es ventes de pr odpil00des\wmhtds Bre2000,eicesost ont r e
|l es hyper mar ch®s qui ont enregipsl®o® des wmentéslrs Lo®euld

super mar c h®s o npt 100 desnverite® et 224 mayasins de quartier, 3,6 p. 1 0 0 . é | 6heure act
Auchan exploite 51hy per marcéd®per hdbcm®gasiled de quartier et un site

Il igne. Auchan a mod®r ® son expansion en Espagne en raison
| 6entreprise a restreint son d®veleosptp ediue npta yasu.x BEI®gei oan sa udsus
politiqgue de prix offensive pour demeurer concurrentielle.
r®c emment mi s sur pied un centre dbachat di stinct pour I e
déi mportants investissements dans | es aliments de sp®ciali
destin®s aux gens atteints de | a mal gdugs san® gukten soaswsa . La ch
mar que mai son et en a |l anc® dbéautres en 2010.

*Note : Les donn®es de 2010 sont des estimations fond®es sur | es don




o CHEFS DE FILE DU SECTEUR |

Produits de san’tt®& eetend ecEBmicegusxede mar ch® des principal es
marques (de plus de 0,5 %)

Marque D®nomi nati on ¢ 2005 | 2006 2007 2008 | 2009

Font Vella Groupe Danone 3,7 3,5 3,4 3,1 29

Activia Groupe Danone 2,3 2,3 2,4 2,4 2,4

Actimel Groupe Danone 2,6 2,5 2,4 25 2,4

Puleva Grupo Ebro Puleva SA 3,3 3 2,7 2,5 2,1

Central Lechera Asturiana gg ‘rﬂ Z 2 ; ﬁ f ia ' gAAI( IC;:Ii :[A g r1i,9a 1,9 2 2

Vitalinea/Vitasnella/ Groupe Danone 2 1,9 1,9 1,8 1,7

Diet Coke Coca-Cola Co 2,7 2,3 21 1,8 1,6

Aquarius Coca-Cola Co 1 1,3 1,5 1,6 1,6

Pascual Grupo Leche Pascual SAU 25 2,1 1,8 1,8 1,6

Carbonell SOS Corporaci - n |Al6i melmBt arl6a | SIS 1.4

Lanjar - n Groupe Danone 1,4 1,4 1,3 1,2 1,1

Trident Cadbury Plc - - - 1 1

Sunny Delight Sunny Delight Beverages Co 1 1 0,9 0,9 0,9

Orbit Mars Inc. 0 0 0 0,9 0,9

Coca-Cola Zero Coca-Cola Co 0 0,2 0,4 0,7 0,8

Halls Cadbury Plc 0 0 0 0,8 0,7

Sol 8n de Ca b r|asupo Osborne SA 0,9 0,8 0,8 0,7 0,7

Vive Soy Grupo Leche Pascual SAU 0,5 0,5 0,6 0,6 0,7

Canacol Groupe Danone 0,1 0,2 0,3 0,5 0,6

Bimbo Sara Lee Corporation 0,7 0,6 0,6 0,5 0,5

Red Bull Red Bull GmbH 0,4 0,5 0,6 0,5 0,5

Aquabona Coca-Cola Co 0,2 0,3 0,3 0,4 0,5

Bezoya Grupo Leche Pascual SAU 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

Coca-Col a sans |[cCGota®pla e 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

Marques maison Marques maison 23,1 24,2 26,1 30,4 33,8

Autres Autres 31,1 30,5 29,1 26,3 24,8

Source: Eur omoni tor, Produi t°st rdee. sant® et de mieux

a Danone (11,1 p. 100) et Coca-Cola (5 p. 1 00) sont |l es deux multinational es
produits de saftt®@®eetendeEsmagur. Les entreprises natignale
(2,8 p. 100), Grupo Ebro Puleva (2,1 p. 100) et Corporacion Alimentaria Penasanta (2 p. 1 0 0) compl tent
groupe des cing principaux joueur s. Bien que ces soci ®t ®s
mar ques mai s on et Il es autres entreprises dept Leapenté Itdt g
déexempl e, Mer cadona, principal e cha’  neprodliés dsgrapdes maeques h ®s e n
pour accro’ tre | b6espace r®serve® - sa marque mai son. Déaut
suivre | 6exemple de Mercadona et ° ®largir |l eur gamme de p!
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o ALIMENTS ENRICHIS OU FONCTIONNELS

Tendances de consommation

a Les ventes déal i ment s enrichis ou foncti @BMEIUS en Es|
comparati veasmndyhuS en3 200 8. Le taux de croi ss anlcOe0 adnen u2d 0 4c o'my
20009, l a croissancep.40®t dntr acohi tet®e pPR48p6e. Ce secteur a
plusde10p. 100 de 2004 ° 2007, mais il a accps®@Oynetb di®NW®E i ma rdq
croissance modeste de 1,1 p. 100 en 2009.

a En 2009, l es aliments enrichis ou 074oM$dJE ides vanted, stlee mbal | ®s
boissons enrichies ou fonctionnelles, 931 M$ U S . Les deux cat®gories ont enregistrd
par rapport © 2008; cependant , depuis 2004, ell es ont cont
produits de santr& emoidnes ntiheeurxs et naturel s.

a Les jus de fruits et de | ®gumes sont vus comme des pro
essentiels et ont enregistr® une baisse des ventes, |l es col
ces produits. Le lait enrichi ou fonctionnel et | es gras t
les produits moins chers et plus ordinaires.

a Pour r®duire | eurs d®penses, |l es consommateurs espagnol
produits de marque maison, moins cher s, mai s consi d®r ®s coil
a Les aliments enrichis ou fonctionnels sont appuy®s par
al i ment s favorisant une bai sse du chol est ®r ol et am®l| ior
espagnols ont confiance en | eurs m®decins et font des choi

produits enrichis ou fonctionnels cibl ®s.

R®partition des ventes au do®t ail des boissons et des

enEspagne i Anal yse du secteur selon |l e type dobdall ®gation
2006 2007 2008 2009

Di mi nution du taux |([de 76hol es®®r ofl 10,1 11,2

Favorable " |l a sant|/® d7a2 systlethe |(di dB5t i|f 14,5

Tonique ®nergi sant 10,9 10,2 9,8 9,4

Favorabl e | a Stame ®e|§8t1O a bjﬂ?” 373 36.9

g®n®r al

Favorable " |l a santl® &8r dijova&cull ai9e 6,1

Favorable au syst me {2dmuni t1dADr e 10,7 10,2

Autres 8,5 7,6 9,8 10,6

Source: Euromonitor, Produi t°st rdee, sBaonits® oents deet naileiumxent s enrichis ou fon

ST

I
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Distribution

R®partition des

d®t ai

ventes au I de boissons et doboal
en Espagne selon le point de vente (%)
2005 2006 2007 2008 2009
Ventes au d®tail en ma®asl|i M7 98,6 98,4 98,3
Super march®s ou hype2amarahb ®s 62,4 62,2 62,3
Magasins de vente au rabais 7,0 7,0 7,1 7,7 8,3
Petits d®taillants | ea8 al d2me|n 22&t | 0280 21,4
D®panneur s 4,0 4,0 3,9 3,9 3,8
Petites ®piceries| il®6d Ppl8h djaBBels 17,9 17,4
Magasnns rattac-h®s 0.2 L1n8’25t%75|on072 0.2
service
Autres ventes au dPt6Hi ®&7n [m& 7y als i6rm 6,3
Autres d®taill antg 66n | a6 me BT ajt i 66n 6,3
D®t ai |l l ants non al|i®@ment &i r|esO 0 0
Ventes au d®tail hors| maglasli3n 1,4 1,6 1,7
Distributeurs automatiques 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Achat s domicil e 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1
Ventes au d®tail ehn 05i gné 0,8 1,0 1,2
Ventes directes 0,4 0,3 0,3 0,3 0,2
Source :Eur omoni tor, Produi t°st rdee, sAannat|l® seet ddees nbiociusxs ons et ali ments e

Entreprises et marques

o}

Le secteur espagnol des boissons et des aliments enrichis ou fonctionnels compte 17 fabricants et 20 marques

Les marques maison occupent une petit @ 1Q0] L Lasaatregenteprises s sant e
d®t enaipeln0t0 1dlu march® en 2009, mai s sont de moins en moins
a En 2009, les produits Coca-Co | a, di stri bu®s par | 6entreprise Cia Servi
domin® | a cat®gorie des boissons enrichies oup. 100 etcse¢ i onnel
vendai ent sous <cing marques. Sunny Dp 100)g devant &ed BullpGanbH l'a de
84p.100) . Dans | 6ensemble, |l es entrepripa®dunmarnoha®i onal es
a En 2009, |l es six principales boissons enrichies ou fonct
vendues sous les marques Aquarius, Sunny Delight, Red Bull, Isostar, Gatorade et Powerade. Dans ce groupe,

| 6eau embouteill ®e a ®t ® | a cat®gorie qui a enregistr® |
50 p. 100 en 2009 pour atteindre 10,2 M$ US; elle devait afficher une hausse globale de 885p. 100 de 2009 °
2014. Au cours de | a m°me p®riode, |l es ventes dep.L0B®s enr |
pour se chiMgUBer Cépeanadant , |l es ventes de jus de fruits e
continueront de recul er, de m°me que celles des boissons e
a La nouvelle r®glementation plus stricte de | dUnion eurc
nombreux produits &dreandte®@rati tde arhiemmux r | 6i nnovation dans
fonctionnelles et dissuader les entreprises de lancer de nouveaux produits.

a Les deux principaux additifs dans | es boissons enrichie:
Les multivitamines ont aussi ®t ® un additif courant , mai s
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o Le march® espagnol des aliments emball ®s enr ou fo
plupart des joueurs ne d®cl ar e.1@0. Eg teeancheglss marquest e s  d oins d
maison et les autres fabricants enregistrent des ventes de 27,5 p. 100 et de 19,5 p. 100

respectivement . Dans | e march® des marques maison, Fa ga
Mercadona a ®t ® ~ | 6origine de | a plupart des gains.
o En 2009, |l e Groupe Danone a d®pass® ses cohcurrents pou
faisant partie des cing meilleurs vendeurs du secteur. Cette part de lion (29 p. 100) regroupe les produits Activia,
Actimel et Danacol i tous des produits de yogourti | esquel s occupent respectivement | a

guatri me place. Le produit Puleva du Gr uppl ED) oetPull esr ac GrA
Speci al K de Kell oggpll@).ci nqui me place (1, 8

o Ce seront | es ventes de biscuits enrichis ou fonctionnel
67p. 100 entre 2009 et 2014. Le fromage enrichi ou fonctionne
croissance gl obap 220G 060®W abbura deb5Ba m°me p®riode. Les col l
seront |l es autres produits qui se classeront Il e mieux, ct
128p. 100 de 2009 ° 2014.
o Les deux all ®gations | es plus courantes dans Iteneusecteur
r®dui t e éee®rsagseace € . Comme dans | a cat®gorie des boissons enrtr
les plus courants sont les multivitamines et la vitamine C.
o Les innovations de produits ont consi d®r abl ement ralenti
rai son en partie des pressions croissantes exerc®es par |e
la valeur des ventes do6aliments enrichis ou fonctionnel s,
devrait faire baisser davantage les prix.
o La nouvelle r®glementation europ®enne visant | es boisson
l es aliments enrichis ou fonctionnel s. Les nouveaux produli
val eurs nutritionnelles devront °tre approuv®s par | 6Autor.i
¥ ‘4{’m~to~lrme/(aanos;m
[N
e
‘/. Source : Mintel
Source : Danone Groupe CalClO
p pcesaria

N SZ;‘.’A‘ﬁ."f.?fl&‘l—‘?i’.i’Jl‘ﬁl Calcio
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Source : Grupo Ebro Puleva SA

Source : Mintel Source : Mintel
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Nouveaux produits

g L6éindustrie espagnole des aliments eouveaus prodsits et foncti onnel
en 2009.
a Les all ®gations | es wiltusmicmay acmth ¢ ®Mgm®maEwsx) ,( 1I'0 teneur ®l ev®

enrichis de fibres (10c at ®gor i es) , cpart@bgiootiiegi)es e(tb6 santc@ tddg ogyi ets)me di ges

a Les cat®gories dbéaliments enrichis ou fonctionnels qui on
pour b®b®s, | es produits |laitiers et |l es produits transf or mg
a En ce qui concerne | es ar'mes, |l a fraise et | 6orange ont @
Aliments enrichis ou fonctionnels en Espagne TiNouveaux produits selon |l e type
et |l a cat®gorie, 20009
Al | ®gat Cat ®gor
Aliments | Produits | C®r ®a || Produits | Desserts Produits Sauces et Plats Collations Soupes Sucreries
pour de d®j eul laitiers et de assaison - ddaccon et
b ®b ®{ boulan- cr — m{ poisson, nements gnement confiseries
gerie g | ac { deviande
ou dof
Enrichi de X X X X X
calcium
Favorabl g X X X
sant ® def
Favorable aux X X X X
fonctions

c®r ®br al g
syst me 1

Favorable au X X X X

syst me
cardiovasculaire

Favorable au X X X X X X

syst me (

Favorable au X X X X X

syst me

immunitaire

Teneur ®lI X X X X X X X X

fibres ou enrichie

de fibres

Pr®biotidg X X X X X X

Enrichi de X X X X X X X X X X

vitamines ou de
mi n®r aux

Source : Mintel, Nouveaux produits

N

[ ] \ ® ) it
Ac/tl m e I@ ;J.//asm

L Herod
: Baby

oftfadefenss

LCASEI DANONE +

Lait de culture aux fraises Bi scuits ° | 6dorange

FormatoAhorro
Leche 900g

Con TROZOS
de Fresa

Yogourt aux fraises
Source : Mintel, Nouveaux produits Lai




a ALI MENTS MEI LLEURS PO

Tendances de consommation

o Les ventes des produits alimentaires mei IGfEIen200pour I a
Cependant , l es consommateurs sO6®tant tourn®s vers des prod
plusde2p.100 par rapport 7 | dann®e pr®c®dent e.

a Les ventes de boissons meil |l eGSUE @nepaisserde lml G@ np ®&r omapp ot ta
| 6ann®e pr®c®dente), tandis que celles des ali me@GRUS mei | | e
(une baissede 2,7p.100 par rapport ~ 2008).

o Le march® des boissons meill eures pour la sant® est bi
maturit®. Bien québil néy ait pas dé®cart de prix notablle e
sant ®, certains prix ont bai ss® en raison de | a concurren
ali mentation et de | a pr®sence croissante de | eurs gammes
a La cat®gorie des boissons teneur r®duite en sucre domi
pour | a sant ®,p. 10eqges®rdes aut6a2rM$US7en 2009. Les boissons gazeus
en sucre dominent |l a cat®gorie des boissons meill eures pou
chi ffr anM$US (ure baissedle2p. 100 par rapport ° 2008).

a Dans | a cat®gorie des aliments meill eurs pour | a sant® e
de 2 p. 100 en 2009 pour atteindre 860,1 M$ U S . Cbébest | a confiserie qui a ®t® |
ventes, intervenaMfUSen2008.i son de 747, 7

o Les ventes de boissons meill eures o] | .160@&m20@,lés t eneur

pour
consommateurs espagnols ayant pr ®f ®& ® des boissons chocol af

a Les ventes dobaliments meill eurs pour la sant® emball ®s
3 123,9 M$ US en 2009, une baisse de4p.1 00 par rapport ~ 2008; cependant , cet
78p. 100 aux ventes globales des aliments meilleurs pour | a ¢
en gras se sont class®s au premi¥»41MPAJIBg.ene RO, s tnrtad rgtr ®d arN ¢
de6p. 100 par rapport ° | dann®e pr®c®dent e.

Source : Shutterstock
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Ventes au d®t ai l des produits alimentaires meilleurs |
en M$ US, en 2009

2004 2005 2006 2007 2008 2009
Al sl 4089,6 | 42724 | 44491 | 46954 | 50319 | 49108
pour |l a sant®
Boi ssons meil |l eufr e888 plou6 | [a 9%0an t1@9,8 | 1091,7 | 1078,2
Aliments meilleurs,p0Ufasdaal 9501 8656 | 30403 | 38327
embal |l ®s
Source: Eur omoni tor, Produi t°st rdee, sParnotd® ietts dael inmeenutxai r es mei | |l eurs pour
Distribution
a Les deux produits meilleurs pour |l a sant® | es plus popul
sont vendus principal ement dans | es supermarch®s ou | es hyp
a Dans |l a foul ®e de | a r®cession ®conomi que mondi al e, |l es
produits volumineux, comme | es boi ssons, dans |l es magasins
produits moins <chers. Par cons®quent, ils se sont fr ®quemn
moins vaste et 0% | 6daccent est mis sur | a marque maison.
a Les supermarch®s et | es hypermarch®s ont ®t® | es princiop
pour |l a sant® en 200p.1l00edesi vVeanhespldassdéeSOnombreuses cat
a Les distributeurs automatiques offrent moins de <choil x. 1
dans | es distributeurs automatiques et dbdautres points dobac
a Cia de Servicios de Bebidas Refrescantes SL est | 6un des
l a sant® en Espagne.
R®partition des ventes au d®tail de produits alimenta
en pourcentage
2005 2006 2007 2008 2009
Ventes au d®tail en| n%gagi 853 95,3 95,1 95,1
Supermarch®s et hylpe58marl c B8®s 58,6 60,2 60
Magasins de vente au rabais 6,3 6,5 6,5 6,7 7,2
Petits d®taill ants| ezd,3al|i 8¥3nt|a4,3o0n 233 23
D®panneur s 3,7 3,7 3,9 3,9 4
Petites ®piceriels 1D8dPpPWOBd anidbhs 18,5 18,1
Ma_gaS|_ns rattach®so,8 Jn8’8 0.9 0.9 0.9
station-service
Autres ventes au d®t §91 |[er5,9magdPi n 49 4,9
Autres d®taill anlt s6%n|ab9menbtatiod9 4,9
D®t aill ants non [al Oment ai res O 0 0
Ventes au d®t ai l hojfr s38agasBn 4,7 49 4,9
Distributeurs automatiques 3,2 3,2 3,3 3,3 3,2
Achats ° domicile 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Achats en ligne 0,2 0,7 1 1,2 1,3
Ventes directes 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Source: Euromoni tor, Secteur des -ptoduyi Psodai santa®i mentdtai meseumeill eur
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Entreprises et marques

a La r®cession ®conomi que mondiale a stimul® “es—ventes d
d®t aill ant s; cependant , | a position dominant e des grande
meill eurs pour |l a sant®, par exemple des boissons gazeuses
grande part du march®.

o]

Cia de Servicios de Bebidas

Refrescantes SL, le distributeur des produits Coca-Co | a

en

Espagne,

e st

nNum®r o un des propri ®t aires de marques. En 2009ColaZeesxt produ
|l e Coke sans caf ®i ne.

a Le produit Nescaf® de Nestl|l ® Espana SA ®tait e quatri n
i mportance en 2009. Nestl|l PldOpantxi viem®es lWaest dwi sdo®ns, 8nei |
une | ®g re baisse par rapport 2008. Les marques Nescaf®
recul ® au profit des margqgues maison de boissons chaudes sar
a En 20009, Il es produits de marguEkOGmaasonvemtesodhdal bmeé®n tpo
sant® emball ®s, smpi0OOuper hnapperde” 32008.

a Corporacion Alimentaria Penasanta SA, premier producteu
déali ments meill eurs pour | a plalhG ®& eesnbwad f tRss .e nC& 0r0®@s u Irt®cto | &
| 6ann®e pr ®c®dent e. Danone SA s0pelsG0 cdas sWwWe mMteaixi eme2 0@, eq
du terrain au profit des marqgques maison, surtout dans | e se¢
Parts du march® des boissons meill eures pour | a sant®
Ventes au d®t ai l (%)

Marque D®nomi nati on s| 2005 | 2006 2007 2008 2009

Diet Coke Coca-Cola Co 39 34 30,8 27,3 249

Coca-Cola Zero Coca-Cola Co 0 34 6 9,9 12,4

Coca col a sans| Coma{ddaOoe 7,9 7,4 6,8 6,9 7

Nescaf ® Nestle Espana SA 7.4 6,9 6,3 6,2 6,1

Diet Pepsi PepsiCo Inc 4,3 4 3,9 3,4 3,2

Font Vella Groupe Danone 0,6 1,3 2,1 1,7 1,4

Pepsi Boom PepsiCo Inc. 1,7 15 1,4 1,4 1,3

Diet Fanta Coca-Cola Co 11 1,3 1,3 1,3 1,2

Saimaza Kraft Foods Inc 15 14 1,3 1,3 1,1

Pepsi Max PepsiCo Inc 1,6 1,6 1,5 1.3 1,1

Bonka Nestle EspanaSA 1,1 1 1 1,1 1

Pepsi Twist PepsiCo Inc 1,3 1,2 1,1 1 1

Marcilla Sara Lee Corp 1 0,9 0,9 0,9 0,9

Schweppes Suntory Holdings Ltd. 0 0 0 0 0,7

Kas PepsiCo Inc 0,7 0,9 0,7 0,7 0,5

Nestle Nestle EspanaSA 0 0 0,5 0,5 0,4

Nestea Nestle EspanaSA 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3

Cola Cao Nutrexpa SA 0,3 0,3 0,3 0,3 0,2

Hero Hero AG 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2

Zumosol Grupo leche Pascual SAU 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

Margues maison Margues maison 115 13,1 14,6 16,2 18,2

Autres Autres 18,1 18,8 18,4 17,7 16,8

Source: Euromonitor, Produi t°st rdee, sParnotd® ietts dnee intileeuuxr s pour | a sant ®.
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Pars du march® des aliments meill eurs pour | a sant®
(par d®nomination sociale mondiale) Ventes au d®tail
Marque D®nomi nati on 2005 | 2006 | 2007 2008 2009
Central Lechera Asturian CrzarEeon AlmemEn 7,2 7,4 7,5 79 79
Penasanta SA
Vitalinea/Vitasnella/Taillefine | Groupe Danone 8,1 8,2 8,1 7,4 7,1
Pascual Grupo Leche Pascual SAU 8,3 7,2 6,3 6,1 55
Puleva Grupo Ebro Puleva SA 7 6,6 6,2 6 55
Trident Cadbury Plc 0 0 0 3,5 3,7
Orbit Mars Inc. 0 0 0 2,8 2,8
Halls Cadbury Plc 0 0 0 2,3 2,2
Sveltesse Nestle SA 1,2 1,2 1,2 1 0,9
Ligeresa Unilever Group 1 1,1 1,1 0,9 0,9
Dietorelle Leaf International 0,7 0,8 0,8 0,7 0,7
Santiveri Casa Santiveri SA 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Eclipse Mars Inc 0 0 0 0,4 0,5
Hero Hero AG 0,6 0,6 0,6 0,5 0,5
Happydent Perfetti Van Melle Group 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Clix Fleer Corp 0,4 0,3 0,3 0,2 0,2
Magnum Unilever Group 0,2 0,2 0,3 0,2 0,2
President Lactalis Groype 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2
Lindt Chocoladefabriken Lindt 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Ybarra Ybarra Group 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Valor Vimaroja SA 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Marques maison Marques maison 26,9 27,4 29,3 38 41,3
Autres Autres 28,6 28,9 27,9 20,6 18,6
Source: Eur omoni tor, Produi t°st rdee, sParnotd® ietts dnee inmileeuxr s pour | a sant®

Nouveaux produits

e

o Le secteur des aliments meill eurs ponuoruvieaa usxa nptr® dau i ®ts® yt

|l anc®s en 20009.

a En Espagne, |l es ventes de boissons meill eures pour | a s

consommateurs ont opt® pournohes bai senonddimbphosathones et

o Les cing all ®gations sant® | es plus papulagliuvtenens2®9 9al
faible teneur en allerg nes ou teneur r®duite en aller

r®duite en calories, sans sucre ou fai ble teneur en sucHt

de conservation.

a Entre |l es cat®gories, l es produits de boul angeri e, |l es

repas cumul ent Il e plus grand nombre dobéall ®gations sant ®,

am®liorer |l a valeur nutritionnelle des produits de base de
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Nouveaux produits meiddleanr sl paolulr®dat isamtsRant ®
et |l a cat®gorie, 20009
Cat ®go Al |l ®gations
Sans |/ faible teneur en
Sans
Produit Sans Teneur additifs/ Grains R®gul
pour luten Gl ev@ Gluci- | Cho- Indice SIEBER entiers ioalad
di abot|? prot ®AI | er gl Calories Gras Lactose Sodium Sucre conser - poids
des [ est glyc®m YEER
Aliments pour
b®b®s X X X X X X X
Produits de
boulangerie X X X X X X X X X X X X X X
C®r ®al es
petit-d ®] e un X X X X X X X X X
Chocolat
Confiserie X X X X X X X X X X X
Produits laitiers X X X X X X X X X X X X X X
Desserts et
cr me gl { X X X X X X X X X X X
Fruits et
| ®gumes X X X X X X
Repas et
principaux du
repas X X X X X X X X X X X X
Produits de
poisson, de X X X X X X X X X X X X X
viande et
Sauces et
assaisonnements X X X X X X X X X X
Tartinades
aromati s X X X X X
Pl ats doa3
gnement X X X X X X X X X X X
Collations X X X X x | x X X X X X
SarEs X X X X X X | x X X X
Sucre, gomme et
confiserie X X X X X X X X
Tartinades
sucr ®es X X X X X X X X
£Edul cor an
sucre X X X X

Source :

Source :

Mintel

Mintel, Nouveaux produits

Bacon partiellement cuit

Fromage en
tranches sans
lactose

Galettes de riz au lait au chocolat

PAGE 14

®dui

a -

t


http://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/images/newzoom&id=1421418&pic_num=0&destWidth=400&destHeight=400&origWidth=400&origHeight=400
http://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/images/newzoom&id=1417602&pic_num=0&destWidth=400&destHeight=400&origWidth=400&origHeight=400

a  ALIMENTS NATURELLEMENT SAINS

Tendances de consommation

a Les ventes dodaliments naturel GEUndn szl WS; scee tstoentc ath®dg d rri

une croissance continue depuis 2004, quoique | a pclOli ssance
Lessous-c at ®gori es des boi ssons oGftUSafefti die® chds memrntse e mbal 3 ®F
41G$US en 20009. Les boissons ont obtenu |l es meilleurs r®sul

o De nombreux consommateurs espagnols pr®f rent consommer

mai son en raison des restrictions budg®taires qudils sdi mp
extracteurs de jus, les presse-r ui t s et | es m®|l angeurs ° boissons fouett ®es
de plus en plus de consommateurs pr ®f ®r ant pr ®parer | eurs |

a Danslasous-cat ®gori e des boi ssons chavuvduweséenbah®sebhéementegashe

forte hausse, soit 8,8 p. 100 en 2009, les ventes totalisant 26,3 MfUS, devant | e th® vert qui a
croissance de 79 p.1 00, ses ventes M%USchiPfafrrmintl es 1d6i,vober ses vari ®t ®s
boire de marque, celui doéUnilever Foods Espangée.180/Mdela ®t ® | e

part du mar ch®.

a Dans | 6ensembl e, |l a cat®gorie des boissons rafra” chissan
de 3,2 p. 100 en 2009, ses ventes totalisant 3,1 G$ U S . En 2009, | 6eau min®rale naturel
vendu, |l es vent eG$USe p rd@sveanntta nlte s2 ,j5us de fruits et de | ®g ume
de 406,2 M$ US, une baisse par rapport aux ventes de 408,8 M$ US en 2008.

a La croissance |l ente de | a cat®gorie des aliments naturel
soutenue des prix unitaires de | 6huil e dp d0Dauxeentesan? 00 9 . L&
cette cat®gorie en 20@YS. totalisant pr s de 1,09

a La croissance des ventes de produits ° teneeuel téteav ®e en
volume qubéenGsUS)eulLeblcd®Bnsommat eurs espagnols pr®f rent | e

enrichis de fibres, qui rivalisent fortement avec | es pro
nouveaux produits fonctionnels ont souvent meill eur go%t qi

a Pour |l a septi me ann®e cons®cuti ve, l es produits ° base
10 p. 100, de 15 p. 100 en 2009, les ventes de 244,7 M$ U S , ayant d®pass® MEUSenw2008t es ( de ]
Quatre-vingt-dix-hui t pour cent des ventes de produits ° base de so)
de soya.

a La valeur des ventes de mi elp. 1e0ren DEIB8KNMMS US ) augme qu® ¢geul3
attribu® " une hausse des prix mdROdi dwux vl umeeldesLaeat eiss
popul arit® montante du miel et par | a nouvelle g®n®rati on
recettes et vinaigrettes espagnoles.

a En outre, |l a tendance ° pr ®f ®r er des produits moins <c¢h
popul aires, surtout dans | e cas des boissons naturell ement
| ®gumes, a eu une incidence sur | 6industrie de | éemball age.
Taille du march® des produits idaeurdeslenhtesment sains e
en M$ US
2004 2005 2006 2007 2008 2009
Produits naturellement sains 5508,10 | 5885,40 | 6 505,70 | 6 846,70 | 7 117,60 | 7 274,30
Aliments naturellement sains | 5 16 0 | 3 299,70 | 3751,80 | 3 911,20 | 4070,50 | 4 133,00
embal | ®s
Boissons naturellement saines 2 408,10 | 2585,70 | 2 753,90 | 2 935,50 | 3047,10 | 3 141,30
Source: Eur omoni t or , Produi t°st rdee sant ® et de mi eux
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Distribution

a Depuis 2004, |l es consommateurs espagnols pr®f rent achet
naturell ement sains dans |l es super mar ch®s et |l es hyper mar
59p.100 du march® chaque ann®e.
a La part des magasins de vente au rabais est cpelldd.Au qui a
premier coup doéfTil, cela peut sembler mini me, mais | a |part
contract®e ou est rest®e | a m°me en 2009.
R®partition des ventes au d®tail des aliments natur el
2004 2005 2006 2007 2008 2009
Ventes au d®tail en9mbagadbin 95,2 95,2 94,9 94,8
Super mar ch®s ou hly p®8r ma59d h ® s59,6 59,6 59,7 59,6
Magasins de vente au rabais 8 8,3 8,4 8,5 8,8 9,3
Petits d®taill ant|s 249n |a24j8men2d4at|i 247 24,3 24,1
D®panneur s 3,2 3,3 3.4 3.4 3,5 3,5
Petites ®piceries?2i nd®fp,enidansn s 20,5 20 19,8
Ma_ga5|_ns rattacr®6’7 ud17e 08 08 08 08
station-service
Autres ventes au |d®&Baill 2eé6n| maxy alsiz2y 2,1 1,8
Autres d®taill antg8ep A6 i me2Bt at i2dn 2,1 1,8
D®t aill ants non|al-i mgnt-ailres - - -
Ventes au d®t ai l hordd madg@s| n48 4,8 51 52
Distributeurs automatiques 3,2 3,1 3,2 3,2 3,3 3,2
Achats ° domicil e 05 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Ventes au do®t ai l erD6l il g 0,8 0,9 0,9 11 1,3
Ventes directes 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Source: Euromonitor, Produi t°st rdee. sant® et de mieux
Entreprises et marques
a Plus de |l a moiti® des boissons et aliments naturell ement
marques mai son. Mer cadona, |l a principale cha"ne de superm
gamme de margque maison, comme beaucoup de ses concurrents
confiance des consommateurs ~ | 6®gard de |l a qualit® de ces
a Le Groupe Danone est Il e plus gros fabricant de produits
21 p. 100 en 2009. Deux de ses quatre produits naturellement sains, Font Vella et Lanjaron, occupent les deux
premiers rangs.
a SOS Corporacion Alimentaria SA domine | a cat®gorie des &
estde72p.100; deux de ses produits font partie de |l a |iste des

a Un examen des donn®es gl obales du secteur des boissons e
gue | e Groupe Danone ¢.0l60) avec cihgemamues. SE@SRCorpofacidh Alimentaria SA se
classe deuxlOthep 4§d¥4e@ trois marques. Sara Lee ELboOPor@paoni ¢
entre cing marques), Nestl ep.$B0(u®papbré ednt margu®t de darq
Pascual SAU (une papit0dur @marcthi®e dent2r,el t roi s marques) compl
entreprises.
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Parts du march® (%) des boissons naturell ementh s
(d®nomination sociale)
Marque D®nomi nati on sd 2005 2006 2007 2008 2009
Font Vella Groupe Danone 18,8 17,7 16,9 16,1 14,6
Lanj ar | G&roupe Danone 7,3 7,1 6,8 6,5 5,9
Sol 8n de ., 0sborme SA 45 43 4,2 3,9 3,5
Cabras
Aquabona Coca-Cola Co, The 0,9 1,7 1,7 1,9 2,4
Bezoya Grupo Leche Pascual SAU 2,7 2,7 2,6 2,6 2,4
Flele stI® Qddfre sa 2,2 2,3 2.4 2,3 2.1
Viladrau Nest|l ® SA 2,3 2,3 2,2 2,2 2,1
Don Si mGarc2a Carri-n |[SR6 J 25 2,4 2,2 2
Hornimans Sara Lee Corp 1,5 1,5 1,6 1,6 1,5
Vichy .
Cata|§1V'Chy Catal 8n (|Grlmspq) 15A 1,4 1,3 1,2
Pompadour | Teekanne GmbH 1 1,1 1,1 1,1 1,1
Pascual Grupo Leche Pascual SAU 11 11 11 11 1
Nature
Juver Conserve_ Italia - Consorzp 0.9 0.9 0.9 08 07
Cooperative Conserve ltalia
Kas PepsiCo Inc 1,1 0,9 0,9 0,8 0,7
Granini Eckes AG 0,9 0,9 0,9 0,8 0,7
Tropicana PepsiCo Inc 0,6 0,6 0,6 0,6 0,5
Fonter Groupe Danone 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Perrier Nestl ® SA 0,5 0,5 0,5 0,4 0,4
Zumosol Grupo Leche Pascual SAU 0,5 0,5 0,5 0,5 0,4
Eko Nestl ® SA 0,5 0,5 0,4 0,4 0,4
Cofrutos Halla Holding 0,5 0,4 0,4 0,4 0,4
Hero Hero AG 0,4 0,3 0,3 0,3 0,3
Leroux Finaler SAS 0,3 0,3 0,3 0,2 0,2
Fu_ente Acqua Minerale San Benedetto 0.2 0.2 0.2 0.2 02
Primavera SpA
Font Picant Groupe Danone 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Lipton Groupe Unilever - 0 0,1 0,1 0,1
MEIELES Marques maison 16,7 17,1 19,1 20,4 23,2
maison
Autres Autres 29,8 30,4 29,9 30,6 31,3
Source: Eur omonitor, Produi t°st rdee sant® et de mieux
o
gl |
e
Sourcé :‘ Mintel -
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Parts du march® (%) des aliments naturell ement
(d®nomination sociale)
Marque D®nomi nati on soci all 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Carbonell SOS Corporaci-n Al iimemt|aB8 g 63A 6 5,6
Vive Soy Grupo Leche Pascual SAU 19 2 2,2 2,4 2,6
Cllilz Sk Nutrexpa SA 14 | 14 | 15 | 1,7 | 16
Francisco
Koipe SOS Corporaci-n Al iimht|a22 g 29A| 1,8 1,6
Bimbo Sara Lee Corp 2,5 2,1 1,9 1,6 15
La Masia Miguel Gallego SA (MIGASA) 1,8 1,8 1,7 15 1,2
La Espafol Aceitesdel Sur-COOSUR SA (ACESUR) | 1,6 1,7 1,6 1,4 1,2
Borges Aceites Borges Pont SA 1,7 1,5 1,7 1,3 1,1
Hojiblanca Hojiblanca, Grupo 1,3 15 15 1,3 1,1
Coosur Aceites del Sur-COOSUR SA (ACESUR) | 1,4 1,6 15 1,3 11
Eagle Sara Lee Corp 0,9 0,8 0,9 0,9 0,9
Katenbrot Sara Lee Corp 0,5 0,6 0,6 0,7 0,8
Panrico Panrico-Donut, Grupo 0,9 0,8 0,8 0,8 0,7
Casa Pons Importaco SA 0,8 0,7 0,7 0,7 0,7
Kellogg's All Bran Kellogg Co 0,6 0,5 0,5 0,5 0,5
Ybarra Ybarra Group 0,7 0,7 0,6 0,5 0,4
Ger bl ® Otsuka Pharmaceutical Co Ltd - - - - 0,4
Mielso Mielso SA 0,5 0,5 0,6 0,5 0,3
Frit Ravich Frit Ravich SL 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Rafael Salgado Miguel Gallego SA (MIGASA) 0,4 0,5 0,5 0,4 0,3
Toledo Aceites Toledo SA (ACETOSA) 0,6 0,5 0,5 0,3 0,2
Silueta Sara Lee Corp 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Savia Groupe Danone 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2
Elosua SOS Corporaci-n Al ilmeat|ad,3 8 08BA| 0,2 0,2
Hero Hero AG 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1
Alpro Dean Foods Co - - - - 0,1
Gul |l - n Galletas Gull  -n SA 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Fibre 1 Cereal Partners Worldwide SA 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Ger bl ® Nutrition & Sant® SAGgl1 0,3 0,3 0,4 -
Alpro Vandemoortele International NV 0 0,1 0,1 0,1 -
Ger bl ® Novartis AG 0,1 - - - -
Marques maison Marques maison 36,5 37,8 | 40,4 | 451 | 50,2
éMIFS‘es- Eur omonli /f\l*grﬁs Produi t°st rdee s ant ® e 133,8 e %214—’3 X30,1 27,8 24,7
|
_ 285
'V"ng -
o -
#@&m -
‘!.”ﬂ‘(x&:fﬁ,“ '5
"? Source : Mintel U |
2
= s
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Nouveaux produits

o lesousssecteur des aliments naturell ement sains spagne
produits en 2009.

a Plus de 400 nouveaux produits 7 base de soya ont ®t ® mi
produits |l es plus popul aires, par prraddwi tds®cde ilscswlnangernite ,®
de chocol at , produits ~ base de poisson, de viande et do6T u
repas et ®| ®ments principaux de repas, confiserie 7 base ¢
tartinades sucr ®es. Les all ®gati ons: Iseasnsplaulsl eprogp unleasi,r €'s foan
allerg nes ou ° teneur r®duite en allerg nes, sans gl uten,
faible teneur en sucre ou “~ teneur r®duite en sucre.

a En 2009, les 287 nouveaux produits se soamtt®gpoue®s deamcsol l asi @m
aromati s®es | es plus popul aires. I sbagissait principalenm
de pomme de terre, de barres collations, de barres de c®r ®
maps et de noi x.

a Le go %t des consommateurs espagnol s pournodveauxmrodits a doni

contenant du mi el en 20009. Ces produits :f aildaneertts paorutri eb
produits de boul angk®jieuynecr®r ®ad refsi s'erp etsi t” base de chocol
cr me glac®, sauces et assai sonnement s, coll ations, conf |
sucr ®es. Le all ®gations |l es plus popul asars gliaant ceai lplr
gras ou ° teneur r®duite en gras, sans allerg nes, ° faibl

sans additifs ou agents de conservation.

o Plus de 45 nouveaux produits naturell ement sains ~ tene.:
prem res cat®gories, p ales suivantes e produiiscde daoulangegia, tolladnsa soepast

c®r®a|e-$i®je|uet9|rt ali ments pour b®b®s, plats d'accompaghneme
déifufs, repas et ® ®ments principaux de repas, desserts et
a De plus, 49 barres collations ont ®t® mises sur | e march
lessuivantes: © grains entiers, sans sucre, ~ faible teneur en s
et sans calorie, ° faible teneur en calories, ou ~ teneur |

Sweet 8
Chiy

R

Cereais e | gir -
Cm’a v le:hl —— 6':3'-

Source : Mintel
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o PRODUITS BIOLOGIQUES

Tendances de consommation

a Les ventes de produits biol ogi queM$USen2809 ueegmwissanseade sont ch
55p.10 par rapport aux ventes de MBUS8 Dans seestoatc Dt AYPpod 1 e
doali

0
ments biol ogi qgues M3 etkelle®des lmissbns biaogiguesi 26 ®1$ US1 3, 6

a Depuis 2005, le taux de croissance des sous-c at ®gori es des al i ment s biologig
bi ologiques a di mi nu®. é partir de 2007, l a croissance de.
repr®senter environ | a moiti® du taux de | dann®e pr ®c®dent
des aliments biologiques ~° partir de 2008. Lé6affectatilon d
r®cession ®conomique mondiale ont contribu® ©~ ce ralentiss:¢
a Les boissons biologiques | es plus populaires en 2009 o1
20,2 M$ US, ou 73 p. 100 des ventes. Dans la sous-c at ®gor i e des boissons chaudes, | €
contribu® pour | a maj eu M$USpTRouttomme dares $e cas eas boissons natutefflement
saines, |l a popularit® croissante des cafeti res ~ capsul e
biologique.

a lasous cat ®gori e des boissons biologiques qui a connu |l a cr
de fruits et de | ®gumes. MgWSvemt2B80MEDBt epal60BVMSEIem”™ 5744
2009.

a Ldbaugmentation des ventes de produits biologiques en 2
cat®gories de produitfdtde. sBEht® est det tmiiebukabl e au fait

consommateurs inconditionnels de produits biologiques a t
| ®gumes frais biologiques |ivr®s °~ domicile ont ®nor m®ment
o LOEspagne poss de une industrie bien d®vel opp®e de produ
viande et de cultures biologiques dOEurope. Cependant , | 0i
mettre des produits au point, dbéo% |l a raret® de | d6offre.

o Les consommateurs espagnols pr®f rent |l es aliments frai:c
consommateurs fid |les de produits biologiqgqgues choisissent

produits biologiques frais.

a Fait int®ressant, |l es aliments biologiques pour b®b ®s ¢
segment important des produits biologiques, enregistrant 15 p. 100, ou 33 720,7 M$ US, des ventes en 2009.

Cette augmentation est en partie attribuable -~ Il a hausse
consommateurs ° | 6®gard des avantages qgue pr®sentent ces
ordinaires.

a La deuxi -cmeet ®gooursi € q Ui a cr¥% |l e plus rapidement en 2009
biologiques, | eur s W% ane kasssesde 13@.hLiOfOf rpaanrt r‘apPp,o&t ~ 2008. [Cet't
°tre attribu®e " une meill eure offre des produits de boul a

gue dbébun cr®neau, qpilOMe dresp P®oamtie sqbe 03 ogi ques embal |l ®s.

March® des produits bi bVeotgsiergMbeUs ereprix chligapsa g n e

2004 2005 2006 2007 2008 2009
Produits biologiques 65,1 81,4 102,1 119,3 132,3 139,6
AT el O s 59 71,2 85,2 96,7 106,9 | 1136
embal |l ®s
Boissons biologiques 6,1 10,2 17 22,6 25,4 26
Source: Eur omoni tor , Produi t°st rdee. sant® et de mieux
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Distribution

a En 2009, | es consommateurs gnol s ont pr®f ®r ® achet

espa
bi ol ogiques chez |l es petitsptid®dadul matsh®p, asumensatdieopr ( 4
ou |l es hyper parcth)®s 1(e3s5,Butres d®t ai p.11@0hdt ks ventes lols imagasmt at i on
(10,5 p. 100).
a Les supermarch®s et | es hypermarch®s gagnent du terrain
de produits de marque mai son. Ce sont |l es cha"nes Carrefour

les marques maison.

a La vente directe a augment ® sipaclsiaent dlda ng a0p tealememienc dn Ai d
2008 "p.214000 en 2009. M° me s cette croissance est i mpressi
di stribution est encore minime par rapport ° <celle de ses ¢
a De nombreux d®taillants de produits biologiques de mar que
producteurs sp®cialis®s qui utilisent surtout l es points
boutiques gastronomi ques. Les r®gions wurbaines ont vu| | e
derni res ann®es, ce qui a donn® aux consommateurs |l a possi
cons®quent , de r®duire |l eur consommation ~ | 6ext®rieur.
a La disponibilit® |Iimit®e de produits biologiques emball ®s
nuit ° la croissance de | dindustrie. Seules |l es cha" " nes Ce¢
r®gul i er de produits biologiques emball ®s sous | eur mar que
autres cha"nes se heurtent au m°me probl me.
Distribution des aliments et des boissons biologiques en Espagne, selon les ventes (%)
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ventes au do®t ai l eln93malgIBS i |n93,5 93,3 93,3 93,2 89,5

Supermarch®s ou hypenmaz ¢ 385 34,3 34,2 34,9 35,3

Magasins de vente au rabais 0,5 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9

Petits d®taill ant s40,& n 46,6 i| e, t| a4D,¥ 9 n40,7 40,6 40,5

D®panneur s 2,2 2,1 2,2 2,2 2,3 2,3 2,4

Petites ®piceri pS884 nadsHp e 3852 n t3&5 | 38,4 38,3 38,1

Magasins rattach®(§ ' g 0 0 0 0 0
station-service
Autres ventes au |d®3 ailB3 e n7,8g g1a,® i| n17,7 16,9 12,8

Autres d®taill anpnts3 eng3a| i1hm8e nt1an | An7 16,9 12,8
D®t ail l ants non| ad i medht pi®es O 0 0 0
Ventes au d®tail hlos5 |[maF als b,b 6,7 6,7 6,8 10,5
Distributeurs automatiques 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Achats ° domicil e 38 3,7 3,6 3,6 3,5 3,5 3,4
Ventes au do®t ai l e llixygane 24 2,5 2,6 2,7 2,9
Ventes directes 0,4 0,3 0,3 0,4 0,4 0,4 4
Source: Euromoni tor, Produi t°st rdee. sant ® et de mi eux

Entreprises et marques

o Les produits de marque maison dominent |l a cat®gorie des:s
Carrefour et EI Cort e Ipni@Oeeds 10®t1@0rdes vented réspectiveménn e de 24

o Dans |l a cat®gorie des alilmeantpr dd wiltogygi dqeesmaembal In@s ,son
grande part du march®. La marque dobdali ments biologiques pou
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Parts du march® des boissons biologiques en Espagne
(d®nomi nation sociale) et |l es ventes (%
Marque D®nomi nati on 2005 2006 2007 2008 2009
Don Sim-n Garc2a Carri-n S-A, [J18 3,7 49 55
Alecosor Soria Natural SA 1,1 2,1 3 3 3,1
Lambda Bioselecta Worldwide SL 1,2 1,2 1,6 2 2,2
Bio3 Bio3 Corporation 0,1 0,1 0,2 0,3 0,4
Natursoy Natursoy SL 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Marques maison Marques maison 38,5 39,5 40,8 36,9 33,5
Autres Autres 59 55,1 50,5 52,8 55,1
Source: Eur omonitor, Produi t°st rdee. sant® et de mieux
Parts du march® des aliments biologiques emball ®s
(d®nomination sociale) et |l es ventes (%)
Marque D®nominati on § 2005 2006 2007 2008 2009
Hipp Hipp GmbH & Co Vertrieb KG 17,3 16,2 16,2 15,9 15,4
La Cigala Grupo Ebro Puleva SA 12,1 10,4 8,4 6,7 5,4
Natursoy Natursoy SL 2,9 3,1 3,6 4,1 5
Pur Natur Pur Natur NV 6,8 6,2 5,7 4,8 4,2
Casademont Casademont SA 3 2,7 2,5 2,3 2,2
Pr ®s i d e n|tGroupe Lactalis 0,4 1,2 15 2 2
Hero Baby Hero AG 1,2 1,3 15 1,6 1,7
Agnesi Colussi Group SpA 0,5 0,8 0,8 0,7 0,6
Alecosor Soria Natural SA 1,3 1,3 1,3 0,7 0,6
Pur Line Pur Natur NV 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
Werz Werz GmbH 0,5 0,4 0,4 0,5 0,5
Odinea Grup d'Alimentacion Ecologica SL 0,6 0,6 0,5 0,3 0,3
Romero Pastas Alimenticias Romero SA 0,5 0,4 0,3 0,3 0,2
Frollini Dr Sch?@r GmbH 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2
Naturattiva Valsoia SpA 0,3 0,3 0,3 0,2 0,2
Veritas Ecoveritas SA 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Marques maison | Marques maison 12,2 15,1 19 21,1 21,6
Autres Autres 39,4 39,3 37,1 37,9 38,9
Source: Eur omonitor, Produi t°strdee. sant® et de mieux

Source : Shutterstock
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Nouveaux produits

o]

En 2009, 239 nouveaux produits biologiques ont

Nouveaux produits biologiqgues mis s
Cat ®gori e Nouveaux produits

Produits de boulangerie 46
Sauces et assaisonnements 36
Produits laitiers 29
Pl ats dbaccompagneme 27
Collations 18
Tartinades sucr ®es 15
Confiseries 7 base d 15
Produits ° base de p nde
doiufs 14

Farine de soya C®r ®al e d ®] epenteirt 10

SeurEs s (M Repas et ® ®ments pr 6 pas
Fruits et | ®gumes 5
Desserts et cr me gl 4
Tartinades aromati s® 3
£dul corants et sucre 3
Al i ments pour b®b®s 3

Source : Mintel

Tomate Frito cc
Pimientos del Piquilln@

PcEeNTt ot
AGRICULTURA ECOLOGICA  maromy

Sauce 7 cuisson
base de tomate
Source : Mintel

Al |l ®gations en 2009 visant | es n ) 3 dui ts
bi ol ogiques | anc®s en Espagne Pains hamburger
gluten, sans lactose et
; ; sans Tufs
Al | ®gati on Nombre de produits Source - Mintel
Sans additifs ou agent 41 rvati on
Sans allerg nes, : fai 40 en
allerg nes ou ~ teneuft n a
Grains entiers 26
Sans gluten 25
Sans chol est ®r ol , T f g r e
chol est ®r ol ou “ tenely 18 en
chol est ®r ol
Sans sucr e, " faibl e f 16 UcCr e —vuwu TT
neur r®duite en sucre F'romggeengralns
Sans | actose, " faibl g 12 Iacts)‘lgbgrgslqueMir?telf
teneur r®duite en | act ’

Source : Mintel
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g ANNEXE«A»DEFI| NI TlI ONS

Le pr®sent document est une analyse du march® deés ebe@inssol
Espagne. Le march® y a ®t ® do®fini comme suit.

a Aliments fonctionnels i | | sbagit de produits auxquels des ingr®dient
aliments fonctionnels sont cens®s avoir une fonction physi
ne contiennent pas naturell ement de mani re -‘depbpitoderdreud
val eur nutritionnelle. L es &4 duikagtest: alimemts ensichisde natciunt, alimentgsr o d ui t s
favorisant la sant® du syst me digestif, ali ments renfor-
des os, aliments am®l|liorant | es fonctions c®r ®brales et re
cardiovasculaire, aliments °~ teneur ®l ev®e en fibres, alin

mi n®r aux.

aAl i ments meil |l eilCred tppowcratl®gogdret @ omprend | es boissons et |
en gr as, en sucr e, en sel ou en glucides (substances c
consi d®r abl ement r®duite | omanshorp d ar pradsant®avolLd®PRMe s U |
sa quantit® doit avoir ®t ® r®duite lors de |l a transformat
positionnement et | a commercialisation du produit reposen
qui , naturell ement , ne contiennent pas de gras, de sucre

Les all ®gations visant | es lepsuicadtesi:t s aches qeatatse ¢ atf@g drliee txemn
teneur r®duite en gras, sans allerg nes, faible teneur en
faible teneur en calories ou teneur r®duite en calories,

sucre, sans sel, faible teneur en sel ou teneur r®duite e
r®duite en | actose, non glyc®miques, faible indice glyc®m
faible teneur en cholest ®r ol ou teneur r®duite en choll est
r®duite en glucides, produits pour di ab®ti ques, produits
produits de grains entiers, produits sans additifs ou |jagen
a Aliments naturellementsainsi Comme wune grande vari ®s @&nd ®atl i anfeinn sd s omad r ™da |
de diff®rencier |l es produits ali mentaires naturell ement

suivants : produits ° teneur ®l ev®e en fibres, produits ~ base
barres coll ations, boissons au |l ait sur, produits ° base d
a Produits biologiques i | | sbagit de produits certifi®s biologiques par

pays, ces pr o didogigues es, conganiqubs & so ®c ol ogé.ques

Les d®f initions dbdbusage des cat®gories susmentionn®es |prov
classification est reconnue aux fins de | a collecte de don

PAGE 24



http://en.wikipedia.org/wiki/Nutraceutical#cite_note-hc1-4#cite_note-hc1-4

Le gouvernement du Canada a pr®par|/® |l e p
sur des sources doéinformation primaires
efforts n®cessaires aient ®t ® d®p|l oy ®s
Il 6information Agricul ture et Agroal i men
responsabilit® reli ®e aux cons®quences p
base de ces renseignements.

Les produits de s°atnrte® eent HEdsep angi neeu x

E Sa Majest® |l a Reine du chef du Canada,
ISSN1920-6 6 23 Rapport sur |l es indicateurs de
No AAC. 11402F

R®f ®r ences photographiques

Toutes | es photographies reproduites da
utilis®es avec | a per mi ssi on des d®t e
photographies.

€ moins dbavis contraire, Sa Majest® | a
|l es droits dbéauteur sur toutes | es| i mage
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