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ECOZEPT _ _ _
Le bio: toute une histoire !




Q) L'agriculture bio dans le monde (2008)
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Répartition des surfaces et exploitations en mode de production biclogique dans le monde fin 2008
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ECOZEPT Le marché mondial des produits bio

Development of the global market for organic food p roducts from 1999
to 2008 (in billion US $)

70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

1999 2001 2003 2005 2007 2008 2009 2010

Source: Agence Bio, Okonews, Organic Monitor




Q) Key figures
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Inhabitants: > 700 million
Inhabitants EU (27): 500 million ‘

L

Organic farm land: 8.2 million hectares
Organic farmers: 223.000

]

Organic market volume: 18 billion €
Per capita (EU) expenditures for Organic: b o
36 €
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ECOZEPT Développement 2010

Europe‘s organic market has been hit by the economi
downturn:

US $ 18 billion in 2009 (17.5 in 2008)
Organic sales decline in UK by 13 %
Germany is reported to stagnate

Italy expands by 8 %

France and Sweden expand by 15 percent.

Sources: Organic Monitor, FIBL
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Volume du marché alimentaire bio 2009

Sales, total [Mio €]
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C$/person

Croatia 11
Finland 19
Slovenia 23
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ECOZEPT Le march é bio en Europe
France — Allemagne 2009

Part du marché bio Part du marche bio
en France: 1.9 % en Allemagne: 3,4 %
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ECOZEPT Le march é bio en Europe
Le développement du marché bio en Allemagne
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Source: AMI et Agro Milagro, 2009
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Spain

Italy
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Germany
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Denmark
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La distribution bio en Europe

Market share within the organic market (20)
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ECOZEPT La distribution bio en Europe
Part de marcheé en Allemagne
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Magasins bio @ "Reformhauser" 0O Artisanats
B Vente directe O Autres O GMS et Discount

Source: GfK Haushaltspanel, 2009




O

ECOZEPT La distribution bio en Europe
Part de marché en France

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Magasins spécialisées indépendants

@ Magasins spécialisées bio en réseau

O Artisants-commercants et magasins de vente de produits surgelés
W Vente directe du producteur au consommateur

O GSA

Source: Agence bio
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Pays, ou le march é bio était (est) pouss é par...
magasins sp écialis és GMS conventionels
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ECOZEPT Le march é bio en Europe
Le marché bio change, aussi en France
Petits Magasins Grands Moyenne
magasins moyens magasins
10a50m?| 51a150m2 | 151 a 550 m2
(21 %) (47 %) (32 %)
CA moyen
157.300 451.000 1.096.300 607.500
(€/a)
Crmossance 35 15 14 11
(%)
CA/m? 4.086 4.501 3.469 4.046
Exprime un
« effet crise » 53% 50% 40% 46%

Source: Enquéte Ecozept 2009
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ECOZEPT La distribution bio en Europe
Le marché bio change, aussi en France
Petits Magasins Grands Moyenne
magasins moyens magasins
10a50m2 | 51a150m2 | 151 a 550 m2
(21 %) 47 %) (32 %)
CA moyen 157.300 451.000 1.096.300|  607.500
(€/a)
Croissance
. 15 14 11
(%)
CA/m?(€) 4.086 4.501 3.469 4.046

Source: Enquéte Ecozept 2009
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ECOZEPT Le march € bio en Europe
Le potentiel de demain?

Part du marché bio au Part du marché de
Danemark : 6,7 % bananes bio
En Allemagne: 13 %
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e Polarisation
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ccozerr 1 €Nndances actuelles dans la consommation
Polarisation: Part de marché de différents types de marques

100%
90%
80% 31,8 32,9 34,4 35,1
70% N _—§——_
60% -
50% 41 38,2 36,4 34,7
40% -
30%
18:? 12 13,7 14,1 14,9
0

2004 2005 2006 2007

@ Marques Premium B Marques Leaders

0O Marques "moyennes”" 0O MDD (aussi discount)

Source: LZ - GFK
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ccozepr 1 €Ndances actuelles dans la consommation

e Polarisation
e Multi-Optional Consumer

e Les LOHAS
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ccozepr 1 €Ndances actuelles dans la consommation
Les LOHAS

e Lifestyle of Health and Sustainabilty
e Ne se classent pas par criteres socio-démographique s
e « traversent » différents groupes et couches sociales

e lIs integrent la santé et le developpement durable

systématiquement dans leur comportement ....
e .... mais ils ne sont pas idéologigues!

e lIs choisissent, devant deux options qui leurs para Issent
équivalents, celle qui et meilleur pour la santé et / ou

I’environnement.
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ccozepr 1 €Ndances actuelles dans la consommation

e Polarisation
e Multi-Optional Consumer
e Les LOHAS

® Les « consomacteurs »




E&% Tendances actuelles dans la consommation
Deux paradigmes dans la consommation?

Consommation Consommation dans

engagee “lignorance béate”
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio

Consommez-vous des produits biologiques ?

Base 2009 : 1015 consummqteurs au
moins une fois par mois

2003 [RIEZ 20% 17% 37%
2004 R WY 7
2005 23% 21% 47%
2006 20% 16% N [TTIEE > 43%
2007 LG 19% 17% T 42%
2008 [EEE 21% 13% T 44%
oo o o] |

B Tous les jours AU moins une fois par semaine OEnviron une fois par mois O Moins d'une fois par mois BJamais @nsp

2w Evolution significative entre les vagues

Source: Agence bio, Barométre CSA 2009
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120% -
100% -
80% -
60% -
40% -

20% A

Les consommateurs bio en Europe

27+ achats

13-26 achats

7-12 achats

2-6 achats

1 achat

Royaume Uni 2009

43%

0%

21%

10%

1os

en % des meénages

part cle depenses bio

Source: Soil Association, 2010
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10%

Les consommateurs bio en Europe
Allemagne, 2009

Acheteurs intensifs

Acheteurs moyens

0%

81

Acketeurs occasionels

15% => 68 %

44

- Acheteurs par hasard

49% P
20
B, e 5
en % des ménages part des dépenses bio fréequence d'achat

- UUL VGO 1 1IN IMU\JIIMILUPMII\JI [SASAS A,
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio (2010)
Les marques

Quelles margues de produits bio connaissez-vous?
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546 interviewes en magasin bio, 45 % ne citent aucune marque
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio (2010)
Les marques

Quelles margues de produits bio connaissez-vous?
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381 interviewes en GMS, 42 % ne citent aucune marque
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La provenance

Entre un produit bio qui vient de loin et un produit
conventionnel de ma région je chaoisis:

60% - 57%
50% -
40% - 37%
30% -

20% -

10% - 6%
we N
ne se prononce pas le produit bio le produit conventionnel

927 intervieweés en magasin bio et en GMS
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Les perspectives

Supposition : il y aura plus de points de vente comme
votre magasin bio

@ trés impropable
m plutot improbable
208% 6% 49% 0O neutre

O plut6t probale

W tres probable

0% 10%  20% 30%  40% 50% 60%  70% 80%  90%  100%

535 interviewés en magasin bio
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio
Les perspectives

Supposition : jacheterai plus souvent des produits bio

trés probable

42%

plutét probale 44%

m GMS
@ Magasin bio

neutre

plutét improbable

trés impropable

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio
Les perspectives

Supposition : la production bio francaise se sera beaucoup
développée

N 25%
trés probable _24%
olutot probale _

15% m GMS
17% @ Magasin bio

neutre

o 6%
plutét improbable 8%
4%
2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

trés impropable
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio
Les perspectives

Supposition : les produits bio seront en majorité equitables
ou solidaires

tres probable

plutét probale

m GMS

neutre
36% @ Magasin bio

plutét improbable

trés impropable

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio
Les perspectives

Supposition : il y aura de nouvelles marques bio

tres probable

plutdt probale 5104

m GMS
@ Magasin bio

neutre

plutdt improbable

trés impropable

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio
Les perspectives

Supposition : les marques bio auront développé de
nouveaux produits

R 45%

plutdt probale

9% m GMS

neutre o
@ Magasin bio

plutdt improbable

2%

2%
2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

trés impropable
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préfére de produits

alimentaires bio en Allemagne

Supermarché bio

Magasins de produits diététiques
Magasins bio

Discount

Supermarché

19%

28%

41%

62%

17%

0% 20% 40% 60% 80% 100
%

Source: Okobarometer 2008
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=COZEFT Confiance dans I'offre bio en Allemagne

Discount i 8%

Supermarché - 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

Source: Okobarometer 2008
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Quelle est la principale raison pour laquelle vous achetez des
produits biologiques en magasin bio?

Présentation des produits 1
Curiosité 1
Autres 3
Accuell 2
Production artisanale 2
Ecologie 3
Ambiance 6
Conseil, écoute 14
Proximité 14

Sécurité, confiance 14

Choix 18

Qualité

0 5 10 15 20

400 interviewes en magasin bio en 2007
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio

Quelle est la principale raison pour laquelle vous achetez des produits
biologiques en super/hypermarché?

Accessibilité

Démocratisation du bio
Autres

Diversité des produits
Proximité
Prix

Fonctionnalité

400 interviewes en magasin bio en 2007
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ECOZEPT Les consommateurs et le bio

Nous allons maintenant parler des raisons qui vous incitent & consemmer des produits biologigues. Je vais vous proposer un certain nombre de raisons qui nous ont été
citées. Pour chacune d'elles, vous allez me dire, si oui ou non, c'est une raison qui vous incite @ consommer des produits biologiques 7

Base « consommateur et acheteur bio » : 356

2008 2007 2006 2005 2004
b=365 b=338 b=349 b=442 b=395
préserver |'environnement _ 94% 7 | 86% | |90% 2 83% 84% 85%
ma sécurité, pour étre certain que les
la qualité et le goit des produits _ 87% 92% 91% 90% 91% 92%
des raisons éthiques _ 2% 2 62% 62% » 50%
________ ’ . E— : : : o el M1 49, 72%
le bien étre des animaux _ 69% 74% 72% 66%

Source: Agence bio, Barométre CSA 2010




«O) Influences sur la consommation
ECOZEPT
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«O) Influences sur la consga
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Bio-Milchabsatz des LEF © ZNMP 2008
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ECOZEPT Le développement actuel

e « Organic goes mainstream »

e Les produits

e Les structures et filieres de la transformation (co ncentration)
e La consommation

e Et la distribution

e « Mainstream goes organic »

e Adoption des sujets du bio par les acteurs conventi onnels
e Motivations nouvelles dans le comportement d’achat des
consommateurs

e Rachats et partenariats




Q_C) Les dimensions de la consommation bio
ECOZEPT

envirgafiement proche  Votre marque développement
durable

social

Votre point de vente

luxe
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ecozept  INNovations: stratégies, acteurs, exemples

e Innover:
e faire ce « qu’on ne peut pas faire »

e faire ce « qu’on n'a jamais reussi »

e Paysans, entrepreneurs, distributeurs, consommateurs ... to us

Innovateurs

e Innovations de produits, de services, d’organisation d

de formes de coopération, de communication ...

e filieres
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e Associations bio en Allemagne

e Boulangerie Hofpfister en Allemagne

e Uplander Laiterie en Allemagne

e Andechser Laiterie en Allemagne

e « Die Regionalen », grossistes bio en Allemagne
e Paniers a légumes en Allemagne

e Biocoop

e Tegut

e Les distributeurs alimentaires en Autriche et en Su isse
e Les Amap en France

e La restauration collective en France

e Regionalregal / echt Schwarzwald

e Biovallée




«O) L es role des associations bio dans
221 la construction des filiéres en Allemagne

1971 Création de la ,Demeter-Feldgem use“ GMBH
Années 1980 : Naturland et Bioland suivent

Ces ,SARL" de mise ne marché jouent un rdle crucial:

* Planification des conversions et des productions

* Rapprochement du travail politique et associatif au X réalités
du marché

* Prise de responsabilité sur le marché

* Politique de communication, de « marque »

® Acquisition de professionnalisme

® Concentration de I'offre agricole

* Poids dans le négociations

® Construction des filieres « modeles »




() Associations bio et filieres « mod éles »
ECOZEPT

e 1978: La boulangerie régionale ,Hofpfisterei* a Munic h
commence a utiliser de la farine bio

e 1982: Deux sortes de pain bio sont produites en con  tinue,

Okologie Kundeninfo Aktuelies  Brotyversand

k MNaturland-Berater Walter
W Zwingel (links) und Hans
& Neumaier (mitte) prifen bei
il =iner Feldbegehung mit
( Siegfried Stocker (rechts] die
Qualitat des Getreides.




() Associations bio et filieres « mod éles »
ECOZEPT

e 1996: un groupe d'agriculteurs biologiques créent la laiterie
Uplander Bauernmolkerei GmbH en Hesse.

e Les proprietaires de la sociéte: agriculteurs part iIcipants, personnes
privées, entrepreneurs regionaux et le ,Bund fir Umw elt und
Naturschutz Deutschland » (BUND, une association
environnementaliste).

e Aujourd’hui, 130 producteurs du lait bio y livrent leur lait. La
guantité du lait bio a augmenteé de 1 million litre au debut de
I'initiative, a 32 millions de litres en 2008

e Distribution nationale en GMS, en magasin bio, dans les magasins
regionaux et dans les écoles de la région.

e « Erzeuger-fair-Milch» (« lait équitable »), créé 2002, quand les prix
étaient tres bas (34 Centl/litre)




<) Andechser Molkerei
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w | RORPTLIHLAT ETT | LRESWHLE 0 D 1 PVRMELIERGL | JIIERITSISHELE | PO

ANDECHSER
NATUR

Untermehmen Bio-Produkte Service Der ckologische Weg Bio? Biol @ BioClub.Andechs

Wo's herkomemi
Milchleleranten

&@» CioClub.Andechs
werden Sis Bioclub-Mitglied uad
nutzen Sis die Yorteils

Woher stammt die Biomilch Thres ANDECHSER
MATUR Produkts, das Sie erworben haben?

Wahlen Sie aus der Liste den Mamen Thres
ANDECHSER MATUR Produkts, schreiben Sie das
jeweilige Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD}
dazu! Sofort bekemmen Sie den Ursprungsort -
anhand sines stellvertretenden
ﬁm—mmn&mm ﬂusrc&au.lh:h dargiﬂ_-as:tet-h:

Eitt= wy dihde=n Sie min Produkt awes

Mindesthalbark=it=talum:




Alle Bio-Milch fir die Milchspezialititen der Andechser Molkerei Scheitz wird
ausschliellich von zertifizierten Bio-Bavernhifen geliafert.

Thre Anfrage: Bio-Yollmilch — 12.02.2010

Unsere Anbwork: Fir das von Ihnen ausgewihlte ANDECHSER MATURE Produkt
wurde auch die wertvelle Bio-Milch wvom Hof der Familie Bick verwendet.

Oie Oma sagt: "&rbeit war unser Leben”, Daran hat sich bis heuts nicht viel
gedndert. Dloch es ist &in schines Leben finden Landwirt Bick und seine Frau.
"Unseres Tiere gehdren bei uns wvoll zur Familie, jedes hat seinen Mamean. Der Stier
heift "Hansi" und das Kilbchen aus der Machzucht "Frau Merkel" wg. der
Haarfarbe. &ber psst, nicht weitersagen....”

Hofnamea: Wanger

Bock
Markt Wald, Unterallgdu
= Fur Karke

45ha

Ehepaar Bick mit 3 den Kindern Ewva, Ulrich, Luka
und Oma & Opa

1 Stier, 40 Milchkihe, 16 Kalber, 17 Jungrinder,
Hund Wauzi, 2 Hasen

Famillenname:

Ort/Reglon:

Hofgroge:

Bawohner auf dem Hof:

Tiere auf dam Haof:
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Q) Transparence et tracabilité
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bio-mit-gesicht.de

Herzlich willkommen bei bio-mit-gesicht.de!

Sehen wo's herkommt:

Sie haben ein Produkt mit dem Aufdruck "Bio mit Gesicht" gekauft und wollen sehen, woher |
das Produkt kommt? Dann geben Sie rechts die aufgedruckte bio-mit-gesicht-Nummer ein.

. . _ . _ , bmg-Nummer vom Produktetikett
Sie haben noch kein Produkt gekauft, wollen aber einen Betrieb besuchen, der im Projekt eingeben und OK Klicken
@

«Bio mit Gesicht" beteiligt ist? Dann klicken Sie auf eines der Bildmotive:

Uber Bio mit Gesicht

Kochen

Warenkunde

Einkaufen

Urlaub

Bio-Wissen

Mitmachen

Impressum | Kontakt |
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ECOZEPT Paniers a léegumes bio

e Un groupement de producteurs bio depuis 1996

e Partage des frais et des efforts
e Achats groupés
e Oultils internet
e Communication
e Comptabilité
e Analyses economiques

e Formation

e 34 exploitations
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ECOZEPT Grossistes régionaux bio

e La distribution bio en Allemagne

& Grell Naturkost

se « duopolise »

Terra
Naturkost

e Les petits acteurs sont sous

. Naturkost
preSS|On Ellcge.'.shauser
L ]
, , . Naturkost Erfurt
e lIs créent une coopération: :
.u.ilflurlplrnmlkm
e
e Cahier de charges
Gebr. Franz
. . b Hamdelskentor
e Communication commune willmann
.
oo pax an Naturwaren
.Nlut:.JrI.[GDSE . Chiemgauer
. Bodan Naturkost i
I [ ]

REGIONAL )
IST 1. WAHL
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ECOZEPT Les Biocoop

e Une coopérative de consommateurs et de

producteurs, créée en 1986 SELOUN [Gbiocoop|

e Un réseau mixte de magasins bio se déeveloppe (géerant s

associes, franchises)
e 1993: création du cahier de charges Biocoop

e 2000: « ensemble pour plus de sens »

e 2005: société anonyme coopérative

e 2010: 300 magasins bio sur 2000 magasins bio en Franc e
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ECOZEPT Les Biocoop

e Coopérations avec des producteurs de chou-fleur Ass ociation
e Engagement sur les quantités
e Fixation de quatre prix: crise, bas, moyen haut
e Decision commune, chaque lundi, sur le prixdelas  emaine
e Aide financiére a la conversion.
e Partenariat avec I'association de producteurs « Biol ait »
e Accord sur les quantités actuelles et futures

e Supplément de 3 centimes d’€ par litre

e Action fonciere: terre des liens
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ECOZEPT

Tegut — a sustainable supermarket chain?

A “Sus-Chain” Case Study
Burkhard Schaer
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ECOZEPT The Background

Food retail in Germany:

» price-centred competition since the 1950ies

» tight oligopoly: top 10 hold 86 % of the market
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ECOZEPT The Background

Germanys food retail turnover: 211 billion €

Others
14%

Top 10
86%
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ECOZEPT The Background

Food retail in Germany:
»price-centred competition since the 1950ies

»>tight oligopoly: top 10 hold 86 % of the market

» flerce competition and low benefits for retailers
» overwhelming bargaining power of big retailers

» constant decline of small and medium scale farms,
processors and retailers

» anonymisation and industrialisation of food

» loss of quality — focus on sheer hygienic/ optic standards
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ECOZEPT The Background

Consumer behaviour:

» German consumers got used to cheap food

» rapid decline of direct links between agriculture and food
consumption during the post-war years

» consequently growing lack of understanding about food
and food production

» food Is becoming a “low-involvement” and, finally, a low-
Image product
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ECOZEPT The Region
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Regional situation
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ECOZEPT The Motivation

. . Jt's all about
Tegut Is addressing: neople*?
> At first: food quality issues (1950ies) Founder: quality and
_ _ o anthroposophy
» In the 1960ies: social responsibility
His son: “1968” -
» In the 1980ies: ecological issues social movements

» Since the end of the 1990ies: regional  His grandson:
issues and rural development sustainability

Underlying motivation:
building up a distinct company profile - in accordance with
the values and ideals of the owner family and key managers
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ECOZEPT Strategies and development

Tegut creates his own “network”: spin offs and
consolidation

| Rhongut
2000

Tegut
1947

Herzberger

Alnatura

1986
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ECOZEPT Strategies and development

The “Rhongut” brand:

» High quality organic beef & meat

» Innovative dry-cure processing
» Produced in the “Rhon” region
“Rhongut” means for “tegut™

Embodies the “tegut” region
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ECOZEPT Strategies and development

Rhon - the ,Teqgut” region (?)
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ECOZEPT Strategies and development

The “Rhongut” brand:

» High quality organic beef & meat

» Innovative dry-cure processing
» Produced in the “Rhon” region
“Rhongut” means for “tegut™
Embodies the “tegut” region
Links to the positive image of the biosphere reserve “Rhon”

Reflects all company ideals - from quality to sustainable rural
development
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ECOZEPT Strategies and development

“Rhongut” Is:

» 40 organic farmers (growing)

» 1 new processing plant

» 5 million € investment in a rural region (growing)

20 new direct jobs in the region (growing)

90 % more expensive than the conventional average

40 % growth per year




O

ECOZEPT Strategies and development

How “Rhongut”works:

» Top-down creation by tegut
» No contracts with farmers (but advice & control)
» No formal network (but an informal one)

No price premiums (but a new selling opportunity)
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ECOZEPT Strategies and development

“Rhongut” challenges:

» Success leads to supply problems
» Individual work with farmers is getting to laborious
more regional engagement and networking

Stronger position for farmers in the future
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CCOZEPT Conclusion

Can food retail be (more) sustainable?

» Yes, but only If sustainabllity suits strategic objectives
» Yes, but only if supply chain actors feel concerned
» Yes, but only If supply chain actors are informed

» Yes, but only if it is done in a professional and committed
way

» Much easier, when it is done at the top of the supply chain
» Much easier, when the chain is independent

» Much better, when they link up vertically




Q) Le rOle des transformateurs

ECOZEPT
HiY
B

Das Beste aus der Natur. Das Beste [iir die Natur.

* Entreprise « familiale », 800 employés;
* concurrent de Nestlé (Alete) sur le marche allemand,;
* conversion partielle en bio en 1985;

* debut des annees 90: Hipp met la quasi-totalité de se s

produits en bio et augmente les prixde 20 %
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ECOZEPT

HiY
B

Das Beste aus der Natur. Das Beste [iir die Natur.

e Réaction du marche: Hipp chute de 20 %
* | es consommateurs restent fideles
* Hipp reprend vite et double la concurrence

* « Alete » se met partiellement au bio

S0

P
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40 @C —
—
30 — HIpP

- Alete
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ECOZEPT

HiY
B

Das Beste aus der Natur. Das Beste [iir die Natur.

Depuis, Hipp...
® affirme sa position de leader innovateur en termes

technologie, qualité, analyse et ecologie
® base la communication sur compétence, sante et
écologie et sur | 'image « familiale » de | 'entreprise.

® Personnalise la communication

® Diversifie ses margues.
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ECOZEPT France: Euronat-Primeal

e 1988: création d’'une entreprise de distribution bio

e 1989: decouverte du Quinoa en Bolivie, créationd’'u  ne

filiere 100 % bio et équitable
e Création d’'une entreprise partenaire en Bolivie
e 60 millions d‘€ de CA, 80 collaborateurs

e Nombreuses marques et activités

EUrJ-NAL ppimeal Douce  GeodoO

our la bio
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ECOZEPT France: Euronat-Primeal

e Projet « petit épeautre de haute provence»
e Des 1988
e Partenariat avec un syndicat de producteurs
e Commercialisation sous contrat

e Commercialisation d ‘un produit « que personne ne

connait », transformation en pates, flocons

e La production passe de 30 a 150 t
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ECOZEPT France: Euronat-Primeal

e Projet « petit épeautre de h
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¢ La distribution alimentaire en Suisse
ECOZEPT

® 1993, Suisse: La maison COOP (900 supermarches) lance la
margue « Naturaplan »

® Depuis, la compétition entre les deux duopolistes « Ml GROS » et «
COOP se en bonne partie sur le sujet « bio »

® Naturaplan travaille avec « bourgeon bio », les associat  ions pour
le bien-étre animale, les associations écologistes

® 1.800 références « Naturaplan »

® Diversification vers le textile, I'equitable et les p roduits d’entretien
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TR Su!ssc_e. Ia_ coop eratlon_entre g
Distribution et Production \S

Premier semestre 2009:
o Effet de I'entrée de Aldi et Lidl dans le marché Suisse: de plus en plus
de bio « discount »

e Discounters poursuivent uniguement stratégie de prix bas et assortiment
limité en produits bio - concept non conforme aux produits

« Bourgeon »

« Bio Suisse » (I'association des producteurs bio en Suisse) refuse
livraisons des produits labellisés « Bourgeon » aux discounters comme
Aldi et Lidl

Source: Bio-Markt Info, Bio Plus AG




¢ Hofer: un discounter en Autriche

ECOZEPT

® 2008 /2009, Autriche: la chaine de discount Hofer (I  a filiale
autrichienne de la maison allemande ALDI) lance un programme
d’aide a la conversion en bio:

® Le programme ,Zurlick zum Ursprung” (« retour aux sources » ou
« retour a l'origine ») garantit un supplément bio de 9,5 Ct/kg (net)
jusqu’a la fin de 2013.

® En plus, tous les participants recoivent jusqu’en ju in 2009 un
supplément de 1,5 Ct/kg, pendant la période de conve  rsion.

® Néanmoins, il reste difficile de trouver des producteur S préts a
convertir leurs exploitations.




¢ Hofer: un discounter en Autriche

ECOZEPT
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ECOZEPT Les AMAP

e Une innovation qui a fait le tour du monde: Japon (  Teikel,

1960) — Amérique du Nord (CSA, 185) — France (2001)

e En France, c’est une forme contractualisée de solid  arité
entre agriculteurs et consommateurs:
e Contrats de 6 a 12 mois
e Définition des charges de chacun
e Deéfinition des productions
e Regles de vie de I'association

e Financements solidaires, actions fonciéres




<O
ECOZEPT Les AMAP

e En France « AMAP » est une marque protégée

e Le cahier de charges est formulé par la Conféedératio n

Paysanne et « Alliance Provence »

e 1.200 AMAP en France avec, depuis 2010, un organism e

fedérateur, le « Miramap »

e 50.000 familles, 200.000 consommateurs, 36 millions d’'€

de chiffre d’affaires

e 180 €/ par personne
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ECOZEPT L a restauration collective en France

e Objectif politique « grenelles de I'environnement »: 20 %

de produits bio dans les cuisines de I'etat
e 15 millions de clients quotidiens

e 7 milliards € de chiffres d'affaires
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ECOZEPT La restauration collective en France

e L'impact politiqgue se fait sentir

L B ST A" s P N oens | P i- S A OIS ArERE ST SR
. NS

ot d*Emtrocdea s Siors (= L1 8 pEraeciasi s = bhiologemgLee=
gy e TS r BlEray Sl e e e gaEmrrri Feems b o ol s gyt ry RS ==
Erspessaa b

FEoD o e s em vl St e M- FIE




O

ECOZEPT La restauration collective en France

e Stratégies de réduction du surcout (+21%):
e Eviter le gaspillage (83 % des restaurants)
e Changer de produits et de recettes (68%)
e Regrouper els achats (71%)

e Contrats avec des fournisseurs régionaux (65 %)

Le codt de 'introduction des prodults Ieo (Sourre : Etude Chalagence Bio-2070

Surcolt global 1lé &
I'introduction de produits bio

Surcotl matiére uniquement

ar menu o4 plat Incluant un ou
plusbeurs produits bio

Par plal entiérement blo

Par menu entitrement bio
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ECOZEPT La restauration collective en France

e Un succes pleébiscite ...

Bilan de Mintroduction des prodults blologlgues (Source | frude ChAAgarce Bio-2010
(&1 i F TR

Pour b4 convives ﬂl m

o | R =
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e ... a effet quantitatif réduit: 1,3 % des achats




Q) Bio & régional

ECOZEPT




Q) Bio & régional

ECOZEPT

Rayon regional en Baviere

12 supermarchés « EDEKA »

8 agriculteurs et transformateurs
regionaux

Partage des investissements,
de la communication et
de la mise en rayon







E&;(Z—?PT Bio & regional

Viande bovine régionale dans la Foret Noire
Création d’'un groupement de 45 agriculteurs

Création d’une association entre agriculteurs,
bouchers, gastronomes et institutions

Creation d’'une marque

Qualitat und Genuss.
Création d'une SARL de mise en marché




«C) La Biovallée

ECOZEPT

Dans le sud de la France

4 communautés de communes
dans la vallée de la Drome

Réflexions depuis 20 ans, création
Il'y 10 ans

17 % des surfaces agricoles en bio

bio\vallées




Q) La Biovallée

ECOZEPT

Couvrir des 2020 les consommations énergétiques des
menages par la production locale d’énergie
renouvelable

Atteindre 50% d’agriculteurs et de surfaces en
agriculture biologigue en 2015

Proposer 80% d’aliments biologiques ou locaux dans la
restauration collective d’ici 2015

Diviser par deux d’ici 2020 les déchets acheminésv  ers
des centres de traitement

Ne plus détruire de sols agricoles pour l'urbanisat lon
des 2015

Développer des 2011 des formations de haut niveau
dans le domaine du developpement durable




Q) Résum é

ECOZEPT

* Les 4 C du marketing écologique
— Commitment
—Coherence
— Cooperation
—Competence

* 1 maxime: organisation verticale, du
producteur au consommateur
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... bonnes inventions ...
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MERCI




