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¤En 2009, la croissance des 

ventes de produits biologiques 

emballés a été plus rapide que 

celle de nombreuses  

catégories de produits de  

santé et de mieux -être.    

 

¤Pour la septième année  

consécutive, les produits à  

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 à  

244,7  M$  US.  

Le pr®sent rapport sôappuie sur les d®finitions des termes 
ç aliments enrichis ou fonctionnels è, ç aliments meilleurs pour la 
sant® è et ç produits biologiques è figurant ¨ lôannexe A.  
 
Apr¯s une croissance ®conomique ininterrompue pendant 15 ans 
ï du double de la moyenne des £tats-Unis au cours des dix  
derni¯res ï le PIB de lôEspagne sôest abaiss® de pr¯s de 4 p. 100 
en 2009 et devrait diminuer davantage avant la fin de 2010. 
 
En raison du ralentissement de lô®conomie, de nombreuses  
familles et jeunes Espagnols ont r®duit leur consommation  
dôarticles non essentiels ainsi que leurs sorties dans les lieux de  
consommation de boissons et dôaliments. La tendance actuelle ¨ 
demeurer chez soi a permis dô®quilibrer la tendance ¨ acheter des 
produits moins chers, ®tant donn® que les consommateurs  
ach¯tent davantage.   
 
La croissance du secteur de la sant® et du mieux-°tre est plus 
faible que les ann®es pr®c®dentes. Les taux de croissance des 
ventes ont baiss® en 2009, les Espagnols ayant opt® pour des 
produits moins chers et plus ordinaires ou des marques maison. ê 
court terme, ce retour ¨ lôessentiel favorisera probablement les 
ventes de produits de base tels que les l®gumineuses ¨ grains et 
les pois. 
 
Les ventes de boissons ont augment® de 10 p. 100 en 2009,  
affichant ainsi un meilleur r®sultat que celui de 0,1 p. 100 de la 
cat®gorie des aliments de sant® et de mieux-°tre emball®s au 
cours de la m°me p®riode. Dans la cat®gorie des boissons, les 
boissons meilleures pour la sant® et les boissons naturellement 
saines ont enregistr® la plus grande part des ventes, soit 
9,8 p. 100.   
 
Les marques maison et le seuil de prix psychologique  
demeureront dôimportants facteurs. Les grands intervenants  
disposant des plus grandes ressources financi¯res pourraient 
avoir de bonnes occasions de prendre de lôexpansion au moyen 
de fusions et dôacquisitions.  
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Ventes au d®tail de produits de sant® et de mieux-°tre en Espagne, en M$ US    

 2005 2006 2007 2008 2009 

Produits de sant® et de 
mieux-°tre ï Aliments  
emball®s 

9 202 9 986,4 10 552,1 11 235,3 11 237,8 

Produits de sant® et 
mieux-°tre ï Boissons 4 127,1 4 483,8 4 904,2 5 008,4 5 176,5 

Source  : Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.  

¤ STATISTIQUES 

Ventes au d®tail de boissons et dôaliments de sant® et de mieux-°tre en Espagne, en M$ US,  

selon la cat®gorie de produits  

  2005 2006 2007 2008 2009 

Aliments biologiques 81,4 102,1 119,3 132,3 139,6 

Aliments enrichis ou 
fonctionnels 

3 025,1 3 343,2 3 719,7 3 960,9 4 005 

Aliments meilleurs 
pour la sant® 

4 272,4 4 449,1 4 695,4 5 031,9 4 910,8 

Aliments  
naturellement sains 

5 885,4 6 505,7 6 846,7 7 117,6 7 274,3 

Source  : Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.  

Ventes au d®tail de produits de sant® et de mieux-°tre en Espagne, en M$ US 

  2005  2006  2007  2008 2009 

Produits de sant® et de 
mieux-°tre 13 350,2  14 492,1 15 479,4 16 348,5 16 440,1 

Source  : Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.  
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¤ STRUCTURE DE LA VENTE AU D£TAIL ET  
CHAĊNE DôAPPROVISIONNEMENT  

Parts de march® des quatre principales cha´nes dô®piceries  

en Espagne ï Ventes en M$  US, 2010*     

 Entreprise 
 Vente sous  

enseigne 
(M$ US) 

 Vente dôaliments 
sous enseigne 

(M$ US) 

Part du march® 
(%) 

Mercadona 19 637 19 620 22,1 
Carrefour 18 129 14 083 15,9 
Eroski 10 459 8 802 9,9 
Auchan 6 278 4 427 5 

Source :  Planet Retail    

¤ Dans la cat®gorie de lô®picerie, les quatre principales entreprises cumulent plus de 60 p. 100 des ventes au 
d®tail. Mercadona domine le march® (22 p. 100), Carrefour se classe deuxi¯me (15,9 p. 100), Eroski troisi¯me 
(9,9 p. 100) et Auchan quatri¯me (5 p. 100).  
 

¤ Mercadona est pr®sent dans 46 des 52 provinces espagnoles, fort de ses 1 305 supermarch®s. Lôentreprise 
vend aussi au d®tail en ligne. Bien quôelle ait ralenti son expansion ¨ lô®chelle nationale, elle a renforc® son  
r®seau logistique et a ouvert son dixi¯me centre de distribution en juin 2010. Lôentreprise pr®voit augmenter ses 
ventes de 3 p. 100 en 2010. En 2010*, 94,7 p. 100 des ventes ont ®t® attribuables ¨ lô®picerie. Mercadona  
sôapprovisionne aupr¯s de 2 000 fournisseurs et sa strat®gie de commercialisation consiste ¨ fournir des produits 
de tous les jours de qualit® et ¨ bas prix. Elle vend approximativement 2 000 produits de marque maison, ceux-ci 
ayant repr®sent® 38 p. 100 de ses ventes en 2009.  
 
¤ Pour Carrefour, lôEspagne est le deuxi¯me march® en importance en Europe, derri¯re la France. Les  
hypermarch®s et les magasins ¨ grande surface ont cumul® 63,1 p. 100 des ventes, les magasins de vente au 
rabais, 30,1 p. 100, et les supermarch®s, 5,1 p. 100. Les ventes de produits alimentaires de Carrefour ont  
repr®sent® 76,8 p. 100 des ventes r®alis®es en 2009 et 69,6 p. 100 des ventes de 2010*. ê lôheure actuelle,  
Carrefour exploite 171 hypermarch®s et magasins ¨ grande surface, 113 supermarch®s, 20 d®panneurs et 
2 835 magasins de vente au rabais. La majorit® de ses fournisseurs sont des entreprises espagnoles. Tout  
comme Mercadona, Carrefour sôhonore de sa strat®gie de bas prix.  
  

¤ Les ventes de produits alimentaires dôEroski en Espagne ont repr®sent® 77 p. 100 de ses ventes globales en 
2009. Les supermarch®s ont cumul® 40,9 p. 100 des ventes, les hypermarch®s et les magasins ¨ grande surface 
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 115 hypermarch®s et magasins ¨ grande surface, 895 supermarch®s, 484 supermarch®s et magasins de 
quartier, 195 magasins de quartier et 72 magasins de vente au rabais. La cha´ne vend ®galement au d®tail en 
ligne. La strat®gie de la cha´ne consiste ¨ am®liorer les prix tout en ®largissant la gamme de produits frais. Eroski 
pr®voit en outre augmenter ses activit®s  en ligne; côest lôun de ses grands objectifs. La cha´ne veut se retrouver 
dans toutes les grandes villes dôEspagne d¯s 2011.  

 
¤ Chez Auchan, les ventes de produits alimentaires ont repr®sent® 70 p. 100 des ventes en 2009, et ce sont 
les hypermarch®s qui ont enregistr® les meilleurs r®sultats (75,1 p. 100 des ventes). Loin derri¯re, les  
supermarch®s ont cumul® 21,3 p. 100 des ventes et les magasins de quartier, 3,6 p. 100. ê lôheure actuelle,  
Auchan exploite 51 hypermarch®s, 116 supermarch®s, 125 magasins de quartier et un site de vente au d®tail en 
ligne. Auchan a mod®r® son expansion en Espagne en raison du ralentissement de lô®conomie. Dans lôensemble, 
lôentreprise a restreint son d®veloppement aux r®gions du nord et du nord-est du pays. Elle a aussi adopt® une 
politique de prix offensive pour demeurer concurrentielle. Auchan poss¯de un bureau dôachat, mais lôentreprise a 
r®cemment mis sur pied un centre dôachat distinct pour le poisson frais et les fruits de mer. La cha´ne a fait  
dôimportants investissements dans les aliments de sp®cialit® de marque maison, en particulier dans les produits 
destin®s aux gens atteints de la maladie coeliaque. La cha´ne offre plus de 270 produits sans gluten sous sa  
marque maison et en a lanc® dôautres en 2010.  

Source : Planet Retail 

*Note : Les donn®es de 2010 sont des estimations fond®es sur les donn®es partielles de lôann®e.  
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Produits de sant® et de mieux-°tre en Espagne ï Parts de march® des principales  
marques (de plus de 0,5 %)  

Marque  D®nomination sociale 2005 2006 2007 2008 2009 

Font Vella Groupe Danone 3,7 3,5 3,4 3,1 2,9 

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

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

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

Central Lechera Asturiana 
Corporaci·n Alimentaria        
Pe¶asanta SA (CAPSA) 2 1,9 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 2,1 1,8 1,6 

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

Pascual Grupo Leche Pascual SAU 2,5 2,1 1,8 1,8 1,6 

Carbonell SOS Corporaci·n Alimentaria SA 1,6 1,8 1,6 1,5 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§n de Cabras Grupo 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-Cola sans caf®ine Coca-Cola 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 : Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.     

¤ Danone (11,1 p. 100)  et Coca-Cola (5 p. 100) sont les deux multinationales qui dominent le march® des  
produits de sant® et de mieux-°tre en Espagne. Les entreprises nationales telles que Grupo Leche Pascual 
(2,8 p. 100), Grupo Ebro Puleva (2,1 p. 100) et Corporacion Alimentaria Penasanta (2 p. 100) compl¯tent le  
groupe des cinq principaux joueurs. Bien que ces soci®t®s aient lanc® plus de produits et ®largi leurs gammes, les 
marques maison et les autres entreprises d®tiennent la plus grande part du march® (58,6 p. 100). ê titre  
dôexemple, Mercadona, principale cha´ne de supermarch®s en Espagne, a retir® 800 produits de grandes marques 
pour accro´tre lôespace r®serv® ¨ sa marque maison. Dôautres d®taillants espagnols importants ont commenc® ¨  
suivre lôexemple de Mercadona et ¨ ®largir leur gamme de produits de marque maison.    
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Tendances de consommation   
  

¤ Les ventes dôaliments enrichis ou fonctionnels en Espagne en 2009 ont totalis® 4 005 M$ US  
comparativement ¨ 3 960 M$ US en 2008. Le taux de croissance annuel compos® a ®t® de 8,2 p. 100 de 2004 ¨ 
2009, la croissance sô®tant chiffr®e ¨ 48,6 p. 100 durant cette p®riode. Ce secteur a enregistr® une croissance de 
plus de 10 p. 100 de 2004 ¨ 2007, mais il a accus® une baisse marqu®e en 2008, ¨ 6,5 p. 100, et b®n®fici® dôune 
croissance modeste de 1,1 p. 100 en 2009.  
  

¤ En 2009, les aliments enrichis ou fonctionnels emball®s ont repr®sent® 3 074 M$ US des ventes, et les  
boissons enrichies ou fonctionnelles, 931 M$ US. Les deux cat®gories ont enregistr® une l®g¯re hausse en 2009 
par rapport ¨ 2008; cependant, depuis 2004, elles ont continuellement perdu des parts du march® au profit des 
produits de sant® et de mieux-°tre moins chers et naturels.  
  

¤ Les jus de fruits et de l®gumes sont vus comme des produits alimentaires enrichis ou fonctionnels non  
essentiels et ont enregistr® une baisse des ventes, les consommateurs espagnols r®duisant leur consommation de 
ces produits. Le lait enrichi ou fonctionnel et les gras tartinables ont ®galement souffert de cette pr®f®rence pour 
les produits moins chers et plus ordinaires. 
 
¤ Pour r®duire leurs d®penses, les consommateurs espagnols soucieux de leur sant® se tournent vers les  
produits de marque maison, moins chers, mais consid®r®s comme ®tant de bonne qualit®.    
  

¤ Les aliments enrichis ou fonctionnels sont  appuy®s par les m®decins espagnols qui font la promotion des 
aliments favorisant une baisse du cholest®rol et am®liorant la sant® cardiovasculaire. Les consommateurs  
espagnols ont confiance en leurs m®decins et font des choix sant®, ce qui contribue ¨ augmenter les ventes des 
produits enrichis ou fonctionnels cibl®s.  
 

R®partition des ventes au d®tail des boissons et des aliments enrichis ou fonctionnels  

en Espagne ï Analyse du secteur selon le type dôall®gation sant® (%)  
  2006 2007 2008 2009 

Diminution du taux de cholest®rol 7,6 9,9 10,1 11,2 
Favorable ¨ la sant® du syst¯me digestif 17,2 16,2 15,5 14,5 
Tonique ®nergisant 10,9 10,2 9,8 9,4 
Favorable ¨ la sant® et au bien°tre en 
g®n®ral 

38,0 37,7 37,3 36,9 

Favorable ¨ la sant® cardiovasculaire 5,3 5,8 5,9 6,1 
Favorable au syst¯me immunitaire 12,1 11,9 10,7 10,2 
Autres 8,5 7,6 9,8 10,6 

Source :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre, Boissons et aliments enrichis ou fonctionnels.  
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Distribution  

  

 

R®partition des ventes au d®tail de boissons et dôaliments enrichis ou fonctionnels  

en Espagne selon le point de vente (%)  

  2005 2006 2007 2008 2009 

Ventes au d®tail en magasin 98,7 98,7 98,6 98,4 98,3 
    Supermarch®s ou hypermarch®s 62,3 62,3 62,4 62,2 62,3 
    Magasins de vente au rabais 7,0 7,0 7,1 7,7 8,3 
    Petits d®taillants en alimentation 22,8 22,7 22,4 22,0 21,4 

D®panneurs 4,0 4,0 3,9 3,9 3,8 
Petites ®piceries ind®pendantes 18,6 18,5 18,3 17,9 17,4 
Magasins rattach®s ¨ une station-
service 

0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 

Autres ventes au d®tail en magasin 6,6 6,7 6,7 6,6 6,3 
Autres d®taillants en alimentation 6,6 6,7 6,7 6,6 6,3 
D®taillants non alimentaires 0 0 0 0 0 

Ventes au d®tail hors magasin 1,3 1,3 1,4 1,6 1,7 

Distributeurs automatiques 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 

Achats ¨ domicile 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 
Ventes au d®tail en ligne 0,5 0,6 0,8 1,0 1,2 
Ventes directes 0,4 0,3 0,3 0,3 0,2 

Source : Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre, Analyse des boissons et aliments enrichis ou fonctionnels.  

Entreprises et marques   

  

¤ Le secteur espagnol des boissons et des aliments enrichis ou fonctionnels compte 17 fabricants et 20 marques 
Les marques maison occupent une petite place grandissante sur le march®, ¨ 9,7 p. 100. Les autres entreprises 
d®tenaient 11 p. 100 du march® en 2009, mais sont de moins en moins pr®sentes depuis 2005.  
  

¤ En 2009, les produits Coca-Cola, distribu®s par lôentreprise Cia Servicios de Bebidas Refrescantes SL, ont  
domin® la cat®gorie des boissons enrichies ou fonctionnelles, leur part du march® sô®levant ¨ 36,1 p. 100, et se 
vendaient sous cinq marques. Sunny Delight occupait la deuxi¯me place (15,5 p. 100), devant Red Bull GmbH 
(8,4 p. 100). Dans lôensemble, les entreprises internationales accaparaient plus de 65 p. 100 du march®. 
 

¤ En 2009, les six principales boissons enrichies ou fonctionnelles en Espagne ®taient les boissons ®nergisantes 
vendues sous les marques Aquarius, Sunny Delight, Red Bull, Isostar, Gatorade et Powerade.  Dans ce groupe, 
lôeau embouteill®e a ®t® la cat®gorie qui a enregistr® la croissance la plus rapide, les ventes augmentant de 
50 p. 100 en 2009 pour atteindre 10,2 M$ US; elle devait afficher une hausse globale de 88,5 p. 100 de 2009 ¨ 
2014. Au cours de la m°me p®riode, les ventes de th®s enrichis ou fonctionnels devaient augmenter de 15 p. 100 
pour se chiffrer ¨ 7,3 M$ US. Cependant, les ventes de jus de fruits et de l®gumes enrichis ou fonctionnels  
continueront de reculer, de m°me que celles des boissons enrichies ou fonctionnelles sans cola.  
  

¤ La nouvelle r®glementation plus stricte de lôUnion europ®enne sur les all®gations sant® annonc®es sur de  
nombreux produits de sant® et de mieux-°tre devrait ralentir lôinnovation dans lôindustrie des boissons enrichies ou 
fonctionnelles et dissuader les entreprises de lancer de nouveaux produits.  
  

¤ Les deux principaux additifs dans les boissons enrichies ou fonctionnelles ont ®t® la vitamine C et le calcium. 
Les multivitamines ont aussi ®t® un additif courant, mais ¨ un degr® moindre.   
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¤ Le march® espagnol des aliments emball®s enrichis ou fonctionnels ®tant tr¯s diversifi®, la  
plupart des joueurs ne d®clarent que des ventes de moins de 10 p. 100. En revanche, les marques 
maison et les autres fabricants enregistrent des ventes de 27,5 p. 100 et de 19,5 p. 100  
respectivement. Dans le march® des marques maison, la gamme de produits Hacendado de  
Mercadona a ®t® ¨ lôorigine de la plupart des gains. 

 

¤ En 2009, le Groupe Danone a d®pass® ses concurrents pour occuper le haut du pav®, trois de ses marques 
faisant partie des cinq meilleurs vendeurs du secteur. Cette part de lion (29 p. 100) regroupe les produits Activia, 
Actimel et Danacol ï tous des produits de yogourt ï lesquels occupent respectivement la premi¯re, la deuxi¯me et la 
quatri¯me place. Le produit Puleva du Grupo Ebro Puleva SA occupe la troisi¯me place (4,6 p. 100) et les c®r®ales 
Special K de Kellogg la cinqui¯me place (1,8 p. 100).  
 
¤ Ce seront les ventes de biscuits enrichis ou fonctionnels qui augmenteront le plus, leurs ventes devant cro´tre de 
67 p. 100 entre 2009 et 2014. Le fromage enrichi ou fonctionnel sera le produit le plus vendu apr¯s les biscuits, et sa 
croissance globale sô®tablira ¨ 53 p. 100 au cours de la m°me p®riode. Les collations et les barres ®nerg®tiques  
seront les autres produits qui se classeront le mieux, chacun dôeux enregistrant une croissance des ventes de 
12,8 p. 100 de 2009 ¨ 2014.  
  

¤ Les deux all®gations les plus courantes dans le secteur des aliments enrichis ou fonctionnels sont ç teneur  
r®duite en gras è et ç sans sucre è. Comme dans la cat®gorie des boissons enrichies ou fonctionnelles, les additifs 
les plus courants sont les multivitamines et la vitamine C.    
  

¤ Les innovations de produits ont consid®rablement ralenti en 2009 comparativement aux ann®es pr®c®dentes, en 
raison en partie des pressions croissantes exerc®es par les marques maison. Cela pourrait ralentir la croissance de 
la valeur des ventes dôaliments enrichis ou fonctionnels, ®tant donn® que la forte concurrence entre d®taillants  
devrait faire baisser davantage les prix.  
  

¤ La nouvelle r®glementation europ®enne visant les boissons enrichies ou fonctionnelles aura une incidence sur 
les aliments enrichis ou fonctionnels. Les nouveaux produits portant des all®gations sant® ou ayant de nouvelles 
valeurs nutritionnelles devront °tre approuv®s par lôAutorit® europ®enne de s®curit® des aliments avant dô°tre lanc®s.  
 

 

Source : Danone  Groupe 

Source : Grupo Ebro Puleva SA 

Source : Mintel 

Source : Mintel Source : Mintel 
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Nouveaux produits    
  

¤ Lôindustrie espagnole des aliments enrichis et fonctionnels a lanc® plus de 150 nouveaux produits 
en 2009.  
  

¤ Les all®gations les plus courantes sont : vitamines et min®raux (10 cat®gories), ¨ teneur ®lev®e en fibres ou 
enrichis de fibres (10 cat®gories), pr®biotiques (6 cat®gories), et sant® du syst¯me digestif (6 cat®gories).  
  

¤ Les cat®gories dôaliments enrichis ou fonctionnels qui ont le plus fait lôobjet dôall®gations ont ®t® les aliments 
pour b®b®s, les produits laitiers et les produits transform®s ¨ base de poisson, de viande et dôîufs.  
  
¤ En ce qui concerne les ar¹mes, la fraise et lôorange ont ®t® les additifs les plus populaires en 2009.   

 

Lait de culture aux fraises  

Yogourt aux fraises  

Lait en poudre pour b®b®s  

Biscuits ¨ lôorange et au miel  

Source :  Mintel, Nouveaux produits  

All®gation     Cat®gorie      

 Aliments 
pour 
b®b®s 

Produits 
de  

boulan-
gerie  

C®r®ales ¨  
d®jeuner 

Produits 
laitiers  

Desserts 
et  

cr¯me 
glac®e 

Produits 
de  

poisson, 
de viande 
ou dôîufs 

Sauces et 
assaison -
nements  

Plats  
dôaccompa-

gnement  

Collations  Soupes  Sucreries  
et  

confiseries  

Enrichi de  
calcium 

x  x  x x  x             

Favorable ¨ la 
sant® des os 

      x   x     x     

Favorable  aux 
fonctions  
c®r®brales et au 
syst¯me nerveux 

x     x   x       x   

Favorable au 
syst¯me 
 cardiovasculaire 

     x   x x x      

Favorable au 
syst¯me digestif 

x x   x     x x x     

Favorable au 
syst¯me  
immunitaire 

x   x  x  x   x          

Teneur ®lev®e en 
fibres ou enrichie 
de fibres 

x x    x   x  x x   x x    

Pr®biotiques x x   x   x  x        x   

Enrichi de  
vitamines ou de 
min®raux 

x x x x x   x  x   x  x x 

Source :  Mintel, Nouveaux produits  

Aliments enrichis ou fonctionnels en Espagne ï Nouveaux produits selon le type dôall®gation  

et la cat®gorie, 2009  
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¤ ALIMENTS MEILLEURS POUR LA SANT£ 

 

Tendances de consommation  

 

¤ Les ventes des produits alimentaires meilleurs pour la sant® en Espagne ont atteint 4,9 G$ US en 2009.  
Cependant, les consommateurs sô®tant tourn®s vers des produits de base moins chers, les ventes ont recul® de 
plus de 2 p. 100 par rapport ¨ lôann®e pr®c®dente.    
 
¤ Les ventes de boissons meilleures pour la sant® ont totalis® 1,1 G$ US (une baisse de 1 p. 100 par rapport ¨ 
lôann®e pr®c®dente), tandis que celles des aliments meilleurs pour la sant® emball®s se sont chiffr®es ¨ 3,8 G$ US 
(une baisse de 2,7 p. 100 par rapport ¨ 2008).    
  
¤ Le march® des boissons meilleures pour la sant® est bien ®tabli en Espagne et semble °tre parvenu ¨  
maturit®. Bien quôil nôy ait pas dô®cart de prix notable entre les produits ordinaires et les produits meilleurs pour la 
sant®, certains prix ont baiss® en raison de la concurrence serr®e que se livrent les principaux d®taillants en  
alimentation et de la pr®sence croissante de leurs gammes de produits de marque maison. 
  

¤ La cat®gorie des boissons ¨ teneur r®duite en sucre domine constamment le march® des boissons meilleures 
pour la sant®, repr®sentant 57 p. 100 des ventes ou 612 M$ US en 2009. Les boissons gazeuses ¨ teneur r®duite 
en sucre dominent la cat®gorie des boissons meilleures pour la sant®, m°me si les ventes ont diminu® en 2009, se 
chiffrant ¨ 645,3 M$ US (une baisse de 2 p. 100 par rapport ¨ 2008).    
  
¤ Dans la cat®gorie des aliments meilleurs pour la sant® emball®s ¨ teneur r®duite en sucre, les ventes ont cr¾ 
de 2 p. 100 en 2009 pour atteindre 860,1 M$ US. Côest la confiserie qui a ®t® ¨ lôorigine de la majeure partie des 
ventes, intervenant ¨ raison de 747,7 M$ US en 2009.  
  
¤ Les ventes de boissons meilleures pour la sant® ¨ teneur r®duite en gras ont diminu® de 3 p. 100 en 2009, les 
consommateurs espagnols ayant pr®f®r® des boissons chocolat®es en poudre ordinaires moins ch¯res.  
  

¤ Les ventes dôaliments meilleurs pour la sant® emball®s ¨ teneur r®duite en gras se sont chiffr®es ¨ 
3 123,9 M$ US en 2009, une baisse de 4 p. 100 par rapport ¨ 2008; cependant, cette cat®gorie a contribu® pour 
78 p. 100 aux ventes globales des aliments meilleurs pour la sant® emball®s. Les produits laitiers ¨ teneur r®duite 
en gras se sont class®s au premier rang, enregistrant des ventes de 2 964,1 M$ US en 2009, malgr® une baisse 
de 6 p. 100 par rapport ¨ lôann®e pr®c®dente.  

Source : Shutterstock 
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Distribution   
 

¤ Les deux produits meilleurs pour la sant® les plus populaires, soit le yogourt et le lait ¨ teneur r®duite en gras, 
sont vendus principalement dans les supermarch®s ou les hypermarch®s.  
  

¤ Dans la foul®e de la r®cession ®conomique mondiale, les consommateurs espagnols ont pr®f®r® acheter les 
produits volumineux, comme les boissons, dans les magasins de vente au rabais et les supermarch®s offrant des 
produits moins chers. Par cons®quent, ils se sont fr®quemment rendus dans des points de vente o½ le choix est 
moins vaste et o½ lôaccent est mis sur la marque maison.  
  

¤ Les supermarch®s et les hypermarch®s ont ®t® les principaux circuits de distribution des boissons meilleures 
pour la sant® en 2009, recueillant plus de 60 p. 100 des ventes dans les nombreuses cat®gories. 
  

¤ Les distributeurs automatiques offrent moins de choix. Le peu de boissons meilleures pour la sant® offertes 
dans les distributeurs automatiques et dôautres points dôachat impulsif ont nui aux ventes de ces boissons.  
  

¤ Cia de Servicios de Bebidas Refrescantes SL est lôun des principaux distributeurs de boissons meilleures pour 
la sant® en Espagne.  
 

 

Ventes au d®tail des produits alimentaires meilleurs pour la sant® en Espagne,  

en M$ US, en 2009  

 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
Produits alimentaires meilleurs 
pour la sant® 

4 089,6 4 272,4 4 449,1 4 695,4 5 031,9 4 910,8 

Boissons meilleures pour la sant® 858 916 990 1 069,8 1 091,7 1 078,2 

Aliments meilleurs pour la sant® 
emball®s 

3 231,7 3 356,3 3 459,2 3 625,6 3 940,3 3 832,7 

Source :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre, Produits alimentaires meilleurs pour la sant®.  

R®partition des ventes au d®tail de produits alimentaires meilleurs pour la sant® en Espagne, 

en pourcentage    

  2005 2006 2007 2008 2009 

Ventes au d®tail en magasin 96,2 95,3 95,3 95,1 95,1 
Supermarch®s et hypermarch®s 58,7 58,6 58,6 60,2 60 

Magasins de vente au rabais 6,3 6,5 6,5 6,7 7,2 

Petits d®taillants en alimentation 24,3 24,3 24,3 23,3 23 

 D®panneurs 3,7 3,7 3,9 3,9 4 

 Petites ®piceries ind®pendantes 19,8 19,8 19,5 18,5 18,1 
 Magasins rattach®s ¨ une  

station-service 
0,8 0,8 0,9 0,9 0,9 

Autres ventes au d®tail en magasin 6,9 6,9 5,9 4,9 4,9 

 Autres d®taillants en alimentation 6,9 6,9 5,9 4,9 4,9 

 D®taillants non alimentaires 0 0 0 0 0 

Ventes au d®tail hors magasin 3,8 3,8 4,7 4,9 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 :  Euromonitor, Secteur des produits de sant® et de mieux-°tre, Produits alimentaires meilleurs pour la sant®. 
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Entreprises et marques   
   

¤ La r®cession ®conomique mondiale a stimul® les ventes de produits de marque maison des  
d®taillants; cependant, la position dominante des grandes marques de produits alimentaires  
meilleurs pour la sant®, par exemple des boissons gazeuses, a emp°ch® les marques maison de conqu®rir une plus 
grande part du march®.  
  

¤ Cia de Servicios de Bebidas Refrescantes SL, le distributeur des produits Coca-Cola en Espagne, est rest® le 
num®ro un des propri®taires de marques. En 2009, ses produits ¨ succ¯s ®taient le Coke di¯te, le Coca-Cola Zero et 
le Coke sans caf®ine.  
  

¤ Le produit Nescaf® de Nestl® Espana SA ®tait le quatri¯me sur la liste des fabricants de produits de marque en 
importance en 2009. Nestl® a particip® ¨ hauteur de 7,8 p. 100 aux ventes des boissons meilleures pour la sant®, soit 
une l®g¯re baisse par rapport ¨ 2008. Les marques Nescaf® et Bonka Descafeinado de Nestl® ont toutes les deux 
recul® au profit des marques maison de boissons chaudes sans caf®ine meilleures pour la sant®.  
  

¤ En 2009, les produits de marque maison ont contribu® pour 41 p. 100 aux ventes dôaliments meilleurs pour la 
sant® emball®s, soit une hausse de 3 p. 100 par rapport ¨ 2008.  
  

¤ Corporacion Alimentaria Penasanta SA, premier producteur de lait en Espagne, a ®t® le principal fabricant  
dôaliments meilleurs pour la sant® emball®s en 2009, r®coltant 8 p. 100 des ventes. Ce r®sultat est identique ¨ celui de 
lôann®e pr®c®dente. Danone SA sôest class® deuxi¯me, enregistrant 7 p. 100 des ventes en 2009, apr¯s avoir perdu 
du terrain au profit des marques maison, surtout dans le segment du yogourt meilleur pour la sant®.  
 

 

 

Parts du march® des boissons meilleures pour la sant® en Espagne (par d®nomination sociale)  

Ventes au d®tail (%)  
Marque   D®nomination sociale 2005 2006 2007 2008 2009 

Diet Coke Coca-Cola Co 39 34 30,8 27,3 24,9 
Coca-Cola Zero Coca-Cola Co 0 3,4 6 9,9 12,4 
Coca cola sans caf®ine Coca-Cola Co 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 1,5 1,4 1,4 1,3 
Diet Fanta Coca-Cola Co 1,1 1,3 1,3 1,3 1,2 
Saimaza Kraft Foods Inc 1,5 1,4 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 
Marques maison Marques maison 11,5 13,1 14,6 16,2 18,2 
Autres Autres 18,1 18,8 18,4 17,7 16,8 

Source :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre, Produits meilleurs pour la sant®. 
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Pars du march® des aliments meilleurs pour la sant® emball®s en Espagne 

 (par d®nomination sociale mondiale) Ventes au d®tail (%)  

Marque  D®nomination sociale 2005 2006 2007 2008 2009 

Central Lechera Asturian 
Corporacion Alimentaria  
Penasanta SA 

7,2 7,4 7,5 7,9 7,9 

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 5,5 
Puleva Grupo Ebro Puleva SA 7 6,6 6,2 6 5,5 
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 :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre, Produits meilleurs pour la sant®  

Nouveaux produits   
  

¤ Le secteur des aliments meilleurs pour la sant® a ®t® tr¯s actif, et plus de 700 nouveaux produits y ont ®t® 
lanc®s en 2009.  
  

¤ En Espagne, les ventes de boissons meilleures pour la sant® de marque maison ont augment® parce que les 
consommateurs ont opt® pour des boissons moins ch¯res et non en raison dôinnovations.    
  

¤ Les cinq all®gations sant® les plus populaires en 2009 ont ®t® les suivantes : sans gluten, sans allerg¯nes ou 
¨ faible teneur en allerg¯nes ou ¨ teneur r®duite en allerg¯nes, sans calorie, ¨ faible teneur en calories ou ¨ teneur 
r®duite en calories, sans sucre ou ¨ faible teneur en sucre ou ¨ teneur r®duite en sucre, et sans additifs ou agents 
de conservation.  
  

¤ Entre les cat®gories, les produits de boulangerie, les produits laitiers, les repas et les ®l®ments principaux de 
repas cumulent le plus grand nombre dôall®gations sant®, ce qui montre que les producteurs sôattachent ¨  
am®liorer la valeur nutritionnelle des produits de base de lôalimentation espagnole.  
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Nouveaux produits meilleurs pour la sant® selon lôall®gation sant®  
et la cat®gorie, 2009 

   

Cat®gorie All®gations 

  

Produit 
pour  

diab®tiques 
Sans 

gluten  
Teneur 
®lev®e en 
prot®ines 

Sans / ¨ faible teneur en / ¨ teneur r®duite en 
Sans  

additifs/ 
agents de 
conser -
vation  

Grains 
entiers  

R®gula-
tion du 
poids  Allerg¯nes Calories  Gluci-

des 
Cho-
lest®rol Gras Indice  

glyc®mique Lactose  Sodium  Sucre  

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®ales ¨  
petit-d®jeuner   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 glac®e   x x x x x x x   x   x x   x 

Fruits et  
l®gumes   x x x x     x       x       

Repas et ®l®ments  
principaux du 
repas   x x x x x x x   x x   x x x 

Produits de  
poisson, de  
viande et dôîufs   x x x x x x x x x x x x   x 

Sauces et  
assaisonnements   x   x x   x x   x x x x x   

Tartinades  
aromatis®es   x   x       x     x   x     

Plats dôaccompa-
gnement x x   x     x x x   x x x x x 

Collations   x x x x   x x     x x x x x 
Soupes   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     

£dulcorants et 
sucre   x   x x               x     

Source :  Mintel, Nouveaux produits             

Fromage en  
tranches sans  
lactose  

Bacon partiellement cuit   

Galettes de riz au lait au chocolat   Source : Mintel 

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
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¤ ALIMENTS NATURELLEMENT SAINS  

Tendances de consommation   
  

¤ Les ventes dôaliments naturellement sains se sont chiffr®es ¨ 7,2 G$ US en 2009; cette cat®gorie a enregistr® 
une croissance continue depuis 2004, quoique la croissance annuelle de 2008 ¨ 2009 nôa ®t® que de 2,2 p. 100. 
Les sous-cat®gories des boissons ont affich® des ventes de 3,1 G$ US et des aliments emball®s, des ventes de 
4,1 G$ US en 2009. Les boissons ont obtenu les meilleurs r®sultats entre 2007 et 2009.  
  

¤ De nombreux consommateurs espagnols pr®f¯rent consommer leurs boissons naturellement saines ¨ la  
maison en raison des restrictions budg®taires quôils sôimposent. Les petits appareils ®lectrom®nagers comme les 
extracteurs de jus, les presse-ruits et les m®langeurs ¨ boissons fouett®es sont devenus populaires en Espagne, 
de plus en plus de consommateurs pr®f®rant pr®parer leurs propres jus.  

  

¤ Dans la sous-cat®gorie des boissons chaudes naturellement saines, les ç autres è th®s ont enregistr® la plus 
forte hausse, soit 8,8 p. 100 en 2009, les ventes totalisant 26,3 M$ US, devant le th® vert qui a affich® un taux de 
croissance de 7,9 p. 100, ses ventes se chiffrant ¨ 16,5 M$ US. Parmi les diverses vari®t®s de th®s verts pr°ts ¨ 
boire de marque, celui dôUnilever Foods Espana SA a ®t® le plus populaire en 2009, accaparant 27,4 p. 100 de la 
part du march®.    
  

¤ Dans lôensemble, la cat®gorie des boissons rafra´chissantes naturellement saines a enregistr® une croissance 
de 3,2 p. 100 en 2009, ses ventes totalisant 3,1 G$ US. En 2009, lôeau min®rale naturelle a ®t® le produit le plus 
vendu, les ventes repr®sentant 2,5 G$ US, devant les jus de fruits et de l®gumes, lesquels ont affich® des ventes 
de 406,2 M$ US, une baisse par rapport aux ventes de 408,8 M$ US en 2008.  
  

¤ La croissance lente de la cat®gorie des aliments naturellement sains emball®s serait attribuable ¨ la baisse 
soutenue des prix unitaires de lôhuile dôolive en 2009. Lôhuile dôolive a contribu® pour 44 p. 100 aux ventes dans 
cette cat®gorie en 2009, totalisant pr¯s de 1,9 G$ US.  
  
¤ La croissance des ventes de produits ¨ teneur ®lev®e en fibres a ralenti en 2009, ¨ moins de 1 p. 100, tant en 
volume quôen valeur (1,3 G$ US). Les consommateurs espagnols pr®f¯rent les produits alimentaires fonctionnels 
enrichis de fibres, qui rivalisent fortement avec les produits naturellement sains ¨ teneur ®lev®e en fibres. Ces  
nouveaux produits fonctionnels ont souvent meilleur go¾t que les produits naturellement riches en fibres.  
  

¤ Pour la septi¯me ann®e cons®cutive, les produits ¨ base de soya ont affich® une croissance de plus de 
10 p. 100, de 15 p. 100 en 2009, les ventes de 244,7 M$ US, ayant d®pass® les ventes de 154,5 M$ US en 2008. 
Quatre-vingt-dix-huit pour cent des ventes de produits ¨ base de soya sont attribu®es aux produits laitiers ¨ base 
de soya.  
  

¤ La valeur des ventes de miel en Espagne a augment® de 13 p. 100 en 2009 (181,6 M$ US), ce qui peut °tre 
attribu® ¨ une hausse des prix mondiaux du miel. La croissance de 4 p. 100 du volume des ventes est tir®e par la 
popularit® montante du miel et par la nouvelle g®n®ration de chefs audacieux qui les incorporent depuis peu aux 
recettes et vinaigrettes espagnoles.  
  

¤ En outre, la tendance ¨ pr®f®rer des produits moins chers, les gros formats devenant de plus en plus  
populaires, surtout dans le cas des boissons naturellement saines comme lôeau min®rale et les jus de fruits et de 
l®gumes, a eu une incidence sur lôindustrie de lôemballage.  

Taille du march® des produits naturellement sains en Espagne ï Valeur des ventes  

en M$ US     

  2004 2005 2006 2007 2008 2009 

    Produits naturellement sains 5 508,10 5 885,40 6 505,70 6 846,70 7 117,60 7 274,30 

    Aliments naturellement sains 
emball®s 3 100,00 3 299,70 3751,80 3 911,20 4 070,50 4 133,00 

    Boissons naturellement saines 2 408,10 2 585,70 2 753,90 2 935,50 3 047,10 3 141,30 
Source : Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre  
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R®partition des ventes au d®tail des aliments naturellement sains (%)    

  2004 2005 2006 2007 2008 2009 

Ventes au d®tail en magasin 95,5 95,4 95,2 95,2 94,9 94,8 

Supermarch®s ou hypermarch®s 59,8 59,7 59,6 59,6 59,7 59,6 

Magasins de vente au rabais 8 8,3 8,4 8,5 8,8 9,3 

Petits d®taillants en alimentation 24,9 24,8 24,9 24,7 24,3 24,1 

D®panneurs 3,2 3,3 3,4 3,4 3,5 3,5 

Petites ®piceries ind®pendantes 21 20,8 20,7 20,5 20 19,8 

Magasins rattach®s ¨ une  
station-service 

0,7 0,7 0,8 0,8 0,8 0,8 

Autres ventes au d®tail en magasin 2,8 2,6 2,3 2,4 2,1 1,8 

Autres d®taillants en alimentation 2,8 2.6 2,3 2,4 2,1 1,8 

D®taillants non alimentaires - - - - - - 

Ventes au d®tail hors magasin 4,5 4,6 4,8 4,8 5,1 5,2 

Distributeurs automatiques 3,2 3,1 3,2 3,2 3,3 3,2 

Achats ¨ domicile 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

Ventes au d®tail en ligne 0,6 0,8 0,9 0,9 1,1 1,3 

Ventes directes 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 
Source :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.      

Entreprises et marques  
  

¤ Plus de la moiti® des boissons et aliments naturellement sains sur le march® en 2009 ®taient des produits de 
marques maison. Mercadona, la principale cha´ne de supermarch®s en Espagne, a ®largi consid®rablement sa 
gamme de marque maison, comme beaucoup de ses concurrents, ce qui a dôailleurs contribu® ¨ augmenter la 
confiance des consommateurs ¨ lô®gard de la qualit® de ces marques.  
  

¤ Le Groupe Danone est le plus gros fabricant de produits naturellement sains, sa part du march® sô®levant ¨ 
21 p. 100 en 2009. Deux de ses quatre produits naturellement sains, Font Vella et Lanjaron, occupent les deux  
premiers rangs. 
  

¤ SOS Corporacion Alimentaria SA domine la cat®gorie des aliments naturellement sains et sa part du march® 
est de 7,2 p. 100; deux de ses produits font partie de la liste des cinq succ¯s de vente en 2009. 
  

¤ Un examen des donn®es globales du secteur des boissons et des aliments naturellement sains de 2009 r®v¯le 
que le Groupe Danone domine le march® (9,2 p. 100) avec cinq marques. SOS Corporacion Alimentaria SA se 
classe deuxi¯me (4,2 p. 100) avec trois marques. Sara Lee Corporation (une part du march® de 2,4 p. 100 r®partie 
entre cinq marques), Nestle SA (une part du march® de 2,2 p. 100 r®partie entre quatre marques), et Grupo Leche 
Pascual SAU (une part du march® de 2,1 p. 100 r®partie entre trois marques) compl¯tent la liste des cinq premi¯res 
entreprises.  

Distribution  
 
¤ Depuis 2004, les consommateurs espagnols pr®f¯rent acheter les boissons et aliments emball®s 
naturellement sains dans les supermarch®s et les hypermarch®s, ces types de magasin au d®tail accaparant 
59 p. 100 du march® chaque ann®e.  
  
¤ La part des magasins de vente au rabais est celle qui a augment® le plus en 2009, ¨ savoir de 0,5 p. 100. Au 
premier coup dôîil, cela peut sembler minime, mais la part du march® de tous les autres types de d®taillants sôest 
contract®e ou est rest®e la m°me en 2009.   
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Parts du march® (%) des boissons naturellement saines, selon la marque 

(d®nomination sociale)                      
 

Marque  D®nomination sociale 2005 2006 2007 2008 2009 

Font Vella Groupe Danone 18,8 17,7 16,9 16,1 14,6 
Lanjar·n Groupe Danone 7,3 7,1 6,8 6,5 5,9 
Sol§n de  
Cabras 

Grupo Osborne SA 4,5 4,3 4,2 3,9 3,5 

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 
Nestl® Aqua-
rel 

Nestl® SA 2,2 2,3 2,4 2,3 2,1 

Viladrau Nestl® SA 2,3 2,3 2,2 2,2 2,1 
Don Sim·n Garc²a Carri·n SA, J 2,6 2,5 2,4 2,2 2 

Hornimans Sara Lee Corp 1,5 1,5 1,6 1,6 1,5 

Vichy  
Catal§n 

Vichy Catal§n (Grupo) SA 1,5 1,5 1,4 1,3 1,2 

Pompadour Teekanne GmbH 1 1,1 1,1 1,1 1,1 
Pascual  
Nature 

Grupo Leche Pascual SAU 1,1 1,1 1,1 1,1 1 

Juver 
Conserve Italia - Consorzio      
Cooperative Conserve Italia 

0,9 0,9 0,9 0,8 0,7 

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 
Fuente  
Primavera 

Acqua Minerale San Benedetto 
SpA 

0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 

Font Picant Groupe Danone 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 
Lipton Groupe Unilever - 0 0,1 0,1 0,1 
Marques 
maison 

Marques maison 16,7 17,1 19,1 20,4 23,2 

Autres Autres 29,8 30,4 29,9 30,6 31,3 
Source :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre      

Source : Mintel 
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Parts du march® (%) des aliments naturellement sains emball®s, selon la marque 

(d®nomination sociale)  

Marque  D®nomination sociale 2005 2006 2007 2008 2009  

Carbonell SOS Corporaci·n Alimentaria SA 6,6 6,8 6,4 6 5,6  

Vive Soy Grupo Leche Pascual SAU 1,9 2 2,2 2,4 2,6  

Granja San            
Francisco 

Nutrexpa SA 1,4 1,4 1,5 1,7 1,6  

Koipe SOS Corporaci·n Alimentaria SA 2,1 2,2 2,1 1,8 1,6  

Bimbo Sara Lee Corp 2,5 2,1 1,9 1,6 1,5  

La Masia Miguel Gallego SA (MIGASA) 1,8 1,8 1,7 1,5 1,2  

La Espa¶ola Aceites del 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 1,5 1,5 1,3 1,1  

Coosur Aceites del Sur-COOSUR SA (ACESUR) 1,4 1,6 1,5 1,3 1,1  

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  

Gerbl® 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 Alimentaria SA 0,3 0,3 0,3 0,2 0,2  

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

Alpro Dean Foods Co - - - - 0,1  

Gull·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  

Gerbl® Nutrition & Sant® SAS 0,1 0,3 0,3 0,4 -  

Alpro Vandemoortele International NV 0 0,1 0,1 0,1 -  

Gerbl® Novartis AG 0,1 - - - -  

Marques maison Marques maison 36,5 37,8 40,4 45,1 50,2  

Autres Autres 33,9 32,4 30,1 27,8 24,7  Source :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre            

Source : Mintel 
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Nouveaux produits   

 

¤ Le sous-secteur des aliments naturellement sains en Espagne a lanc® plus de 800 nouveaux 
produits en 2009.  
  

¤ Plus de 400 nouveaux produits ¨ base de soya ont ®t® mis sur le march® en 2009. Les dix cat®gories de  
produits les plus populaires, par ordre d®croissant, ont ®t® les suivants : produits de boulangerie, confiseries ¨ base 
de chocolat, produits ¨ base de poisson, de viande et dôîufs, desserts et cr¯me glac®e, collations, produits laitiers, 
repas et ®l®ments principaux de repas, confiserie ¨ base de sucre ou de gomme, sauces et assaisonnements, et 
tartinades sucr®es. Les all®gations les plus populaires ont ®t® les suivantes : sans allerg¯nes, ¨ faible teneur en 
allerg¯nes ou ¨ teneur r®duite en allerg¯nes, sans gluten, sans additifs ou agents de conservation, et sans sucre, ¨ 
faible teneur en sucre ou ¨ teneur r®duite en sucre.   
  

¤ En 2009, les 287 nouveaux produits se sont ajout®s dans les 20 cat®gories de collations sucr®es et  
aromatis®es les plus populaires. Il sôagissait principalement de hors dôîuvre ou de canap®s, de collations ¨ base 
de pomme de terre, de barres collations, de barres de c®r®ales ou de barres ®nerg®tiques, des collations ¨ base de 
maµs et de noix.  
  

¤ Le go¾t des consommateurs espagnols pour le miel a donn® lieu au lancement de 99 nouveaux produits  
contenant du miel en 2009. Ces produits faisaient partie des 10 cat®gories suivantes : aliments pour b®b®s,  
produits de boulangerie, c®r®ales ¨ petit-d®jeuner, confiseries ¨ base de chocolat, produits laitiers, desserts et  
cr¯me glac®e, sauces et assaisonnements, collations, confiseries ¨ base de sucre ou de gomme, et tartinades  
sucr®es. Les all®gations les plus populaires visant ces produits ®taient les suivantes : sans gras, ¨ faible teneur en 
gras ou ¨ teneur r®duite en gras, sans allerg¯nes, ¨ faible teneur en allerg¯nes ou ¨ teneur r®duite en allerg¯nes, et 
sans additifs ou agents de conservation.  
  

¤ Plus de 45 nouveaux produits naturellement sains ¨ teneur ®lev®e en fibres ont ®t® lanc®s en 2009. Les 10 
premi¯res cat®gories, par ordre d®croissant ®taient les suivantes : produits de boulangerie, collations, soupes,  
c®r®ales ¨ petit-d®jeuner, aliments pour b®b®s, plats d'accompagnement, produits ¨ base de poisson, de viande ou 
dôîufs, repas et ®l®ments principaux de repas, desserts et cr¯me glac®e.  
  
¤ De plus, 49 barres collations ont ®t® mises sur le march® en 2009. Les all®gations les plus populaires ®taient 
les suivantes : ¨ grains entiers, sans sucre, ¨ faible teneur en sucre ou ¨ teneur r®duite en sucre, contr¹le du poids, 
et sans calorie, ¨ faible teneur en calories, ou ¨ teneur r®duite en calories.  

 

Source :  Mintel 
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Tendances de consommation  
  
¤ Les ventes de produits biologiques en Espagne se sont chiffr®es ¨ 139,6 M$ US en 2009, une croissance de 
5,5 p. 100 par rapport aux ventes de 2008 qui se sont ®tablies ¨ 132,3 M$ US. Dans cette cat®gorie, les ventes 
dôaliments biologiques emball®s ont totalis® 113,6 M$ US, et celles des boissons biologiques, 26 M$ US.  
  

¤ Depuis 2005, le taux de croissance des sous-cat®gories des aliments biologiques et des boissons  
biologiques a diminu®. ê partir de 2007, la croissance des boissons biologiques a progressivement ralenti pour 
repr®senter environ la moiti® du taux de lôann®e pr®c®dente. Le m°me ph®nom¯ne sôest produit dans la cat®gorie 
des aliments biologiques ¨ partir de 2008. Lôaffectation des d®penses dô®picerie ¨ des produits moins chers et la 
r®cession ®conomique mondiale ont contribu® ¨ ce ralentissement.  
  

¤ Les boissons biologiques les plus populaires en 2009 ont ®t® les boissons chaudes, qui ont repr®sent® 
20,2 M$ US, ou 73 p. 100 des ventes. Dans la sous-cat®gorie des boissons chaudes, le caf® frais biologique a 
contribu® pour la majeure partie des ventes ¨ 19,2 M$ US. Tout comme dans le cas des boissons naturellement 
saines, la popularit® croissante des cafeti¯res ¨ capsules a ralenti la croissance et lôessor du segment du caf®  
biologique.   
  
¤ La sous cat®gorie des boissons biologiques qui a connu la croissance la plus rapide en 2009 est celle des jus 
de fruits et de l®gumes. Les ventes sont pass®es de 5,4 M$ US en 2007, ¨ 6,8 M$ US en 2008 et ¨ 7,4 M$ US en 
2009.  
  

¤ Lôaugmentation des ventes de produits biologiques en 2009 a ®t® sup®rieure ¨ celles de nombreuses  
cat®gories de produits de sant® et de mieux-°tre. Elle est attribuable au fait que le budget d'®picerie des  
consommateurs inconditionnels de produits biologiques a tr¯s peu chang®, voire pas du tout. Les ventes de  
l®gumes frais biologiques livr®s ¨ domicile ont ®norm®ment cr¾ depuis 2008.   
  

¤ LôEspagne poss¯de une industrie bien d®velopp®e de produits biologiques et est le troisi¯me producteur de 
viande et de cultures biologiques dôEurope. Cependant, lôindustrie des aliments biologiques emball®s a ®t® lente ¨ 
mettre des produits au point, dôo½ la raret® de lôoffre.  
  

¤ Les consommateurs espagnols pr®f¯rent les aliments frais produits localement et, malgr® la r®cession, ces 
consommateurs fid¯les de produits biologiques choisissent de plus en plus les l®gumes produits localement et les 
produits biologiques frais.  
  

¤ Fait int®ressant, les aliments biologiques pour b®b®s constituent une nouvelle cat®gorie dynamique, et un 
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 ¨ la hausse du taux de natalit® et de la sensibilisation accrue des 
consommateurs ¨ lô®gard des avantages que pr®sentent ces produits par rapport aux aliments pour b®b®s  
ordinaires.  
  
¤ La deuxi¯me sous-cat®gorie qui a cr¾ le plus rapidement en 2009 a ®t® celle des produits de boulangerie  
biologiques, leurs ventes se chiffrant ¨ 3,8 M$, une hausse de 13 p. 100 par rapport ¨ 2008. Cette croissance peut 
°tre attribu®e ¨ une meilleure offre des produits de boulangerie biologiques en Espagne. Mais il ne sôagit encore 
que dôun cr®neau, qui ne repr®sente que 3 p. 100 des produits biologiques emball®s.  

¤ PRODUITS BIOLOGIQUES 

March® des produits biologiques en Espagne ï Ventes en M$  US en prix courants   

  2004 2005 2006 2007 2008 2009 

Produits biologiques 65,1 81,4 102,1 119,3 132,3 139,6 

Aliments biologiques  
emball®s 

59 71,2 85,2 96,7 106,9 113,6 

Boissons biologiques 6,1 10,2 17 22,6 25,4 26 

    
Source : Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.   



 

 

 

PAGE  21 

Distribution  
  
¤ En 2009, les consommateurs espagnols ont pr®f®r® acheter leurs aliments et boissons  
biologiques chez les petits d®taillants en alimentation (40,5 p. 100 du march®), suivis de pr¯s par les supermarch®s 
ou les hypermarch®s (35,3 p. 100), les autres d®taillants en alimentation (12,8 p. 100) et les ventes hors magasin 
(10,5 p. 100). 
  

¤ Les supermarch®s et les hypermarch®s gagnent du terrain par rapport ¨ leurs concurrents en offrant davantage 
de produits de marque maison. Ce sont les cha´nes Carrefour et El Corte Ingles qui ont r®alis® le plus de ventes dans 
les marques maison.   
  

¤ La vente directe a augment® sa client¯le de fa­on consid®rable ï passant dôune part de 0,4 p. 100 seulement en 
2008 ¨ 4,0 p. 100 en 2009. M°me si cette croissance est impressionnante, la part de march® de ce mode de  
distribution est encore minime par rapport ¨ celle de ses concurrents.  
  
¤ De nombreux d®taillants de produits biologiques de marque maison ont vu leur part se r®duire au profit de petits 
producteurs sp®cialis®s qui utilisent surtout les points de vente ind®pendants, comme les ®piceries fines ou les  
boutiques gastronomiques. Les r®gions urbaines ont vu le nombre de ces types de magasins augmenter ces  
derni¯res ann®es, ce qui a donn® aux consommateurs la possibilit® de pr®parer des repas raffin®s ¨ domicile et, par 
cons®quent, de r®duire leur consommation ¨ lôext®rieur.  
  

¤ La disponibilit® limit®e de produits biologiques emball®s dans les supermarch®s ou les hypermarch®s en Espagne 
nuit ¨ la croissance de lôindustrie. Seules les cha´nes Carrefour et El Corte Ingles assurent un approvisionnement 
r®gulier de produits biologiques emball®s sous leur marque maison et sous les marques dôautres fabricants. Les  
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 d®tail en magasin 93,5 93,5 93,5 93,3 93,3 93,2 89,5 
Supermarch®s ou hypermarch®s 34,1 34,2 34,5 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®taillants en alimentation 40,6 40,6 40,7 40,7 40,7 40,6 40,5 
D®panneurs 2,2 2,1 2,2 2,2 2,3 2,3 2,4 
Petites ®piceries ind®pendantes 38,4 38,5 38,5 38,5 38,4 38,3 38,1 
Magasins rattach®s ¨ une  
station-service 

0 0 0 0 0 0 0 

Autres ventes au d®tail en magasin 18,3 18,3 17,8 17,7 17,7 16,9 12,8 
Autres d®taillants en alimentation 18,3 18,3 17,8 17,7 17,7 16,9 12,8 
D®taillants non alimentaires 0 0 0 0 0 0 0 

Ventes au d®tail hors magasin 6,5 6,5 6,5 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 ¨ domicile 3,8 3,7 3,6 3,6 3,5 3,5 3,4 
Ventes au d®tail en ligne 2,2 2,4 2,4 2,5 2,6 2,7 2,9 
Ventes directes 0,4 0,3 0,3 0,4 0,4 0,4 4 

     Source :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.   

Entreprises et marques  
 

¤ Les produits de marque maison dominent la cat®gorie des boissons biologiques en Espagne, les cha´nes  
Carrefour et El Corte Ingles ®tant ¨ lôorigine de 24 p. 100 et de 10 p. 100 des ventes respectivement.  
  

¤ Dans la cat®gorie des aliments biologiques emball®s, les produits de marque maison d®tiennent la plus  
grande part du march®. La marque dôaliments biologiques pour b®b®s Hipp occupe la deuxi¯me place.  
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Parts du march® des boissons biologiques en Espagne selon la marque 

(d®nomination sociale) et les ventes (%)                    

Marque  D®nomination sociale 2005 2006 2007 2008 2009 

Don Sim·n Garc²a Carri·n SA, J - 1,8 3,7 4,9 5,5 
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 :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.      

Parts du march® des aliments biologiques emball®s en Espagne selon la marque  

(d®nomination sociale) et les ventes (%)  

Marque  D®nomination sociale 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®sident Groupe Lactalis 0,4 1,2 1,5 2 2 
Hero Baby Hero AG 1,2 1,3 1,5 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 Schªr 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 :  Euromonitor, Produits de sant® et de mieux-°tre.  
    

 

Source : Shutterstock 
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Nouveaux produits  
 
¤ En 2009, 239 nouveaux produits biologiques ont ®t® lanc®s en Espagne.   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

Source :  Mintel  

Cat®gorie Nouveaux produits  

Produits de boulangerie 46 

Sauces et assaisonnements 36 

Produits laitiers 29 

Plats dôaccompagnement 27 

Collations 18 

Tartinades sucr®es 15 

Confiseries ¨ base de chocolat 15 

Produits ¨ base de poisson, de viande et 
dôîufs 14 

C®r®ales ¨ petit-d®jeuner 10 

Repas et ®l®ments principaux de repas 6 

Fruits et l®gumes 5 

Desserts et cr¯me glac®e 4 

Tartinades aromatis®es 3 

£dulcorants et sucre 3 

Aliments pour b®b®s 3 

Nouveaux produits biologiques mis sur le march® en Espagne 

All®gation Nombre de produits  

Sans additifs ou agents de pr®servation 41 

Sans allerg¯nes, ¨ faible teneur en  
allerg¯nes ou ¨ teneur r®duite en allerg¯nes 40 

Grains entiers 26 

Sans gluten 25 

Sans cholest®rol, ¨ faible teneur en  
cholest®rol ou ¨ teneur r®duite en  
cholest®rol 

18 

Sans sucre, ¨ faible teneur en sucre ou ¨ te-
neur r®duite en sucre 16 

Sans lactose, ¨ faible teneur en lactose ou ¨ 
teneur r®duite en lactose 12 

All®gations en 2009 visant les nouveaux produits  
biologiques lanc®s en Espagne  

Source :  Mintel  

Farine de soya  
Source : Mintel 

Pains ¨ hamburger sans 
gluten, sans lactose et 
sans îufs  
Source : Mintel 

Sauce ¨ cuisson ¨ 
base de tomate  
Source : Mintel 

Fromage en grains  
biologique  
Source : Mintel 
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¤ ANNEXE «A» D£FINITIONS 

Le pr®sent document est une analyse du march® des boissons et des aliments de sant® et de mieux-°tre en  
Espagne. Le march® y a ®t® d®fini comme suit.  
  

¤Aliments fonctionnels ï Il sôagit de produits auxquels des ingr®dients sant® ont ®t® ajout®s. Ces boissons et  
aliments fonctionnels sont cens®s avoir une fonction physiologique particuli¯re ou °tre enrichis dôingr®dients quôils 
ne contiennent pas naturellement de mani¯re ¨ procurer des bienfaits pour la sant® qui vont au-del¨ de leur  
valeur nutritionnelle. Les all®gations visant ces produits sont les suivantes : aliments enrichis de calcium, aliments 
favorisant la sant® du syst¯me digestif, aliments renfor­ant le syst¯me immunitaire, aliments favorisant la sant® 
des os, aliments am®liorant les fonctions c®r®brales et renfor­ant le syst¯me nerveux, aliments favorisant la sant® 
cardiovasculaire, aliments ¨ teneur ®lev®e en fibres, aliments pr®biotiques, et aliments enrichis de vitamines ou de 
min®raux.  
  
¤Aliments meilleurs pour la sant® ï Cette cat®gorie comprend les boissons et les aliments emball®s dont la teneur 
en gras, en sucre, en sel ou en glucides (substances consid®r®es moins bonnes pour la sant®) a ®t®  
consid®rablement r®duite lors de la production. Lô®l®ment ç moins bon pour la sant® è doit avoir ®t® supprim® ou 
sa quantit® doit avoir ®t® r®duite lors de la transformation pour que le produit soit inclus dans cette cat®gorie. Le 
positionnement et la commercialisation du produit reposent g®n®ralement en partie sur cet aspect. Les produits 
qui, naturellement, ne contiennent pas de gras, de sucre ou de glucides ne sont pas inclus dans cette cat®gorie. 
Les all®gations visant les produits de cette cat®gorie sont les suivantes : sans gras, ¨ faible teneur en gras ou ¨ 
teneur r®duite en gras, sans allerg¯nes, faible teneur en allerg¯nes ou teneur r®duite en allerg¯nes, sans calorie, 
faible teneur en calories ou teneur r®duite en calories, sans sucre, faible teneur en sucre ou teneur r®duite en  
sucre, sans sel, faible teneur en sel ou teneur r®duite en sel, sans lactose, ¨ faible teneur en lactose ou ¨ teneur 
r®duite en lactose, non glyc®miques, faible indice glyc®mique ou r®ponse glyc®mique r®duite, sans cholest®rol, 
faible teneur en cholest®rol ou teneur r®duite en cholest®rol, sans glucides, faible teneur en glucides ou teneur 
r®duite en glucides, produits pour diab®tiques, produits sans gluten, produits ¨ teneur ®lev®e en prot®ines,  
produits de grains entiers, produits sans additifs ou agents de conservation, et produits de contr¹le du poids.  
  

¤Aliments naturellement sains ï Comme une grande vari®t® dôaliments sont dits ç sant® è et afin de normaliser ou 
de diff®rencier les produits alimentaires naturellement sains, les produits de cette cat®gorie englobant les  
suivants : produits ¨ teneur ®lev®e en fibres, produits ¨ base de miel, succ®dan®s de lait, huiles et corps gras, 
barres collations, boissons au lait sur, produits ¨ base de soya, et grignotines sucr®es et aromatis®es.  
   
¤Produits biologiques ï Il sôagit de produits certifi®s biologiques par un organisme de certification agr®®. Selon le 
pays, ces produits sont dits ç biologiques è, ç organiques è ou ç ®cologiques è.  
  
Les d®finitions dôusage des cat®gories susmentionn®es proviennent dôEuromonitor International et de Mintel. Cette 
classification est reconnue aux fins de la collecte de donn®es.  

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