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LETTRE OUVERTE Franck Riboud Président du Conseil d’Administration de Danone



Depuis la création de BSN, en 1966, l’histoire de Danone est d’abord celle de quelques choix stratégiques rupturistes. En 1966, d’abord, lorsque trois PME régionales se rapprochent pour créer un leader français et européen du verre plat et du verre d’emballage. Dans les années 1970, quand, passant du contenant au contenu, BSN rachète ses clients evian, Kronenbourg et Blédina et entre dans l’univers des boissons et de l’alimentation, ouvrant la voie à l’acquisition de Gervais-Danone. Au début des années 1990, avec le mouvement vers l’Europe de l’Est et la Chine, régions alors à peine ouvertes, premier pas vers la conquête précoce des marchés émergents. Au tournant du siècle, enfin, lorsque, les premiers, nous avons fait le choix délibéré et radical de concentrer l’entreprise sur quelques catégories alimentaires choisies pour leur forte dimension santé. Ces révolutions qui ont nourri les succès de Danone ont en commun d’être inspirées par une réflexion ouverte et constante sur l’industrie et les évolutions des marchés et du monde. Et par des convictions fortes sur ce qu’est le rôle d’une entreprise. Elles ont été possibles et elles se sont matérialisées parce qu’elles ont été construites avec l’adhésion et l’engagement de toute l’organisation, depuis le Conseil d’Administration et la Direction Générale jusqu’aux collaborateurs, qui partagent cette culture du mouvement et de la remise en question. Elles ont été possibles grâce à la confiance de nos clients, de nos consommateurs, de nos fournisseurs, de nos actionnaires.
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La volonté d’être en phase avec les évolutions de la société, la culture de l’agilité et de la responsabilité et la confiance du monde extérieur inspirent aujourd’hui à Danone une nouvelle transformation, une nouvelle évolution radicale dont le premier acte est l’acquisition en cours du pionnier américain WhiteWave, leader du bio et du végétal. L’alimentation a connu ces cinquante dernières années des progrès considérables en matière de sécurité, de qualité, de disponibilité, mais elle se heurte aujourd’hui à des défis sérieux, qui sont parfois le revers de ces progrès : variété, naturalité, accessibilité dans les pays émergents, enjeux divers de santé publique, impact environnemental, etc. Face à ces défis, l’alimentation va se transformer profondément et va devoir faire sa révolution. C’est la responsabilité de notre entreprise d’anticiper ce mouvement et de l’accompagner. C’est en tout cas la conviction du Conseil d’Administration, qui adhère totalement à la transformation engagée dans ce sens par les hommes et les femmes de Danone.
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C O N S E I L D ’ A D M I N I S T R AT I O N
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« Je suis enthousiaste de voir que Danone se concentre sur les besoins de demain et anticipe ceux d’une population mondiale de plus en plus concernée par une alimentation et des boissons saines et savoureuses. Tous, nous sommes conscients des interactions importantes qui existent entre l’alimentation, la santé des hommes et des femmes et l’environnement dans lequel les aliments sont produits. Danone, grâce à sa façon de concevoir l’alimentation, sera à même de conduire ce mouvement. » Virginia A. Stallings



« Si la préoccupation majeure reste celle de la suffisance alimentaire pour les 7 milliards d’êtres humains qui peuplent notre Terre, une seconde, d’ordre qualitatif, s’est imposée. Celle-ci s’incarne dans l’attention portée à la qualité des aliments que nous mangeons, mais aussi dans la connaissance de leur provenance à travers une traçabilité fiable, dans un périmètre majoritairement local favorisant les chaînes courtes de production. Danone insuffle ainsi aujourd’hui un véritable changement de modèle en travaillant main dans la main avec les producteurs et les acteurs économiques locaux aux quatre coins du monde pour faire grandir l’économie locale et préserver l’équilibre unique des écosystèmes. »



« Dans les pays du Nord, l’alimentation connaît une révolution liée aux modes de consommation : le repas devient une aventure individuelle, unique et identitaire. Chacun choisit et exclut ses aliments, au-delà du goût, pour des raisons de santé ou de religion, pour sauver la planète, ou pour défendre l’équité… C’est une révolution du sens de la vie. Au Sud, c’est la production de l’alimentation qui est en révolution : ses progrès doivent conjurer à la fois la malnutrition, la sous-nutrition et la misère de la paysannerie… C’est une révolution de l’espérance de vie. » Lionel Zinsou-Derlin
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1. Franck Riboud 61 ans, Président du Conseil d’Administration de Danone



6. Virginia A. Stallings 66 ans, Professeur de pédiatrie à l’hôpital pour enfants de Philadelphie



2. Emmanuel Faber 53 ans, Directeur Général et Vice-Président du Conseil d’Administration de Danone



7. Jean-Michel Severino 59 ans, Gérant de I&P SARL (Investisseurs & Partenaires)



3. Benoît Potier 59 ans, Président-Directeur Général de L’Air Liquide SA 9
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4. Serpil Timuray 47 ans, Directeur des Activités commerciales et de la Stratégie du groupe Vodafone 5. Gaëlle Olivier 45 ans, Membre du Comité de Direction du groupe Axa et Directrice Générale d’Axa Global P&C



12. Jacques-Antoine Granjon 54 ans, PrésidentDirecteur Général de vente-privee.com 13. Frédéric Boutebba 49 ans, Administrateur représentant les salariés



8. Lionel Zinsou-Derlin 62 ans, Vice-Président du Conseil de Surveillance de PAI Partners SAS



14. Mouna Sepehri 54 ans, Membre du Comité Exécutif, Directeur Délégué à la Présidence de Renault SAS



9. Clara Gaymard 57 ans, Cofondatrice de Raise



15. Bruno Bonnell 58 ans, Président d’I-Volution



10. Jean Laurent 72 ans, Président du Conseil d’Administration de la Foncière des Régions



16. Isabelle Seillier 57 ans, Directeur Général Europe, Moyen-Orient, Afrique pour les institutions financières de J.P. Morgan



11. Bettina Theissig 54 ans, Administrateur représentant les salariés
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Laurent Sacchi 52 ans, Secrétaire du Conseil d’Administration et Directeur Délégué à la Présidence (1) Sous réserve de l’approbation de l’Assemblée Générale du 27 avril 2017 (et après la réalisation de l’acquisition de WhiteWave).
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Gregg L. Engles (1) 59 ans, Président-Directeur Général de WhiteWave Foods Company
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La



’



n o i t a t n e de l alim e



e l b a dur



pour



t une plane



Nous aurions pu consacrer la première partie de ce rapport annuel à rappeler les multiples enjeux auxquels le monde va devoir faire face dans les décennies à venir, qu’ils soient démographiques ou environnementaux, liés à la santé publique ou à la quantité limitée de ressources disponibles… Mais nous avons choisi de nous intéresser aux initiatives porteuses d’espoir. Celles qui montrent que nourrir 9 milliards d’individus en 2050 n’est pas un rêve inatteignable, qu’une alimentation soucieuse des enjeux nutritionnels, mais aussi environnementaux, économiques et sociaux, est possible. Les consommateurs sont de plus en plus attentifs à ce qu’il y a dans leur assiette. Ils veulent renouer avec une alimentation synonyme de bien-être, de moments partagés en famille ou entre amis, et de confiance dans la qualité, les modes et les lieux de production de ce qu’ils mangent.
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Jamais une période n’a engendré autant d’effervescence et d’opportunités. Autour de nous, beaucoup s’interrogent sur l’alimentation de demain et certains innovent, ouvrent de nouveaux horizons, proposent des solutions, dont certaines vous sont présentées dans les pages qui suivent. Ces innovateurs n’ont pas l’ambition de changer le monde, mais ils veulent y contribuer. C’est d’ailleurs ce que Danone souhaite faire, à sa mesure et avec l’esprit entrepreneurial qui la caractérise depuis ses débuts. On le voit, la révolution de l’alimentation crée autour d’elle un mouvement solidaire et collectif, du producteur jusqu’au consommateur. Elle suscite un foisonnement d’idées et de projets, souligne les orientations nouvelles des consommateurs et se préoccupe de la dimension sociétale et environnementale. Si Danone accélère ses propres actions pour et avec les communautés locales en faveur de cette alimentation plus saine et plus durable, nous observons également avec attention ces consommateurs et les entrepreneurs qui nous entourent, nous les encourageons, et même nous nous en inspirons. Entre technologie, prise de conscience ou découverte… ce n’est que le début de la longue aventure de la révolution de l’alimentation que nous vous proposons de partager à travers une sélection d’initiatives.



« Promouvoir une alimentation plus saine et plus durable, depuis la production jusqu’au plaisir qu’elle nous procure, c’est s’engager sur un chemin pour contribuer à améliorer les conditions de vie de millions de personnes autour de nous. » Bertrand Austruy Secrétaire Général et Directeur Général des Ressources Humaines
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RETOUR VERS LA NATURE



De nos jours, les consommateurs sont demandeurs d’informations sur l’origine des ingrédients des produits et le lieu où ils sont cultivés ou fabriqués. Ces informations sont d’autant plus essentielles désormais que beaucoup d’entre eux s’improvisent cultivateurs sur leur balcon ou dans des jardins urbains. Ils vont aussi dans des fermes cueillir directement fruits et légumes. Ils en connaissent ainsi l’origine et exigent la même chose des grandes entreprises agroalimentaires. Cela implique pour Danone d’être transparent sur la provenance des ingrédients, leur naturalité et, pour le lait, d’expliquer où et comment il est collecté, afin de démontrer qu’un produit transformé peut aussi être un produit naturel. Blédina, marque de petits plats et de desserts accompagnant la diversification de l’alimentation des tout-petits, l’a bien compris et invite les parents à se rendre dans les champs où sont cultivés les fruits et légumes utilisés dans ses recettes. Des éleveurs européens partenaires de Danone affichent leur label qualité sur les emballages des yaourts nature ; certains ont ouvert les portes de leur ferme pour faire visiter les étables et offrir des dégustations de produits laitiers frais ; en Espagne, les sites organisent des visites pédagogiques pour les enfants.



Un jardin plus



si secret



Cueillir ses légumes soi-même dans un magasin n’est plus un rêve. Au Canada, aux Pays-Bas, aux États-Unis et en Allemagne, des enseignes comme Albert Heijn (photo ci-dessus), Target, Metro… créent de véritables serres ou jardins intérieurs d’herbes aromatiques où chacun peut se servir.
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Locavores adeptes du circuit court



La belle poussee



bio du



Les locavores sont désormais de plus en plus nombreux. Leur point commun : consommer des aliments produits à moins de 200 km de chez soi ; des produits frais et de saison ; des produits issus d’une production raisonnée, durable, écologique… Les locavores sont également des adeptes des circuits courts et ne tolèrent qu’un seul intermédiaire entre le producteur et le consommateur. Alors, êtes-vous un locavore ?
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En quinze ans, la surface mondiale cultivée suivant le mode biologique (certifiée et en conversion) a été multipliée par 4,1. Le nombre de fermes bio a, lui, été multiplié par 9 et avoisine les 2,3 millions. 90 % des produits bio sont consommés en Amérique du Nord et en Europe. Aux États-Unis, cette consommation a été multipliée par 5 entre 2001 et 2014 et les produits laitiers représentent 15 % des ventes bio. Enfin, en 2016, la demande de produits bio en France a augmenté de 20 %, bien au-delà des capacités de l’offre. Source : l’Agence Bio d’après les données de l’IFOAM. 
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À Montréal, 2 000 habitants sont approvisionnés par la serre urbaine Lufa Farms, d’une superficie de 2 880 m2, perchée sur le toit d’un bâtiment commercial. Elle produit 70 tonnes de denrées alimentaires par an et est à l’origine d’une seconde serre urbaine à Laval (Québec). À Detroit (États-Unis), 1 500 fermes et jardins urbains ont été recensés et 16 000 personnes participent à la reconquête de centaines d’hectares en plein cœur de la ville. Depuis 2011, une société américaine a installé plus de 15 000 m2 de serres sur les toits d’immeubles à New York et à Chicago.



Les to its



se



cultivent



À Rotterdam, agglomération de plus de 1,5 million d’habitants où la plupart des terres sont gagnées sur l’eau, c’est maintenant le port qui accueille la première ferme flottante au monde. Un espace de verdure de plus de 1 200 m2 dédié à l’alimentation du bétail et une étable qui hébergera 40 vaches, lesquelles produiront chaque jour 1 000 litres de lait. Une véritable démonstration de l’économie circulaire où tout, depuis l’alimentation du bétail jusqu’à l’eau et l’énergie, est conçu en circuit fermé, afin de réduire les déchets.
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LES TECHNOLOGIES AU MENU



Les nouvelles technologies révolutionnent notre quotidien avec la multiplication des applications et des plateformes digitales consacrées à la vente et à la redistribution de produits alimentaires. Elles aident aussi à la gestion de notre alimentation pour équilibrer nos repas. Par ailleurs, elles permettent aux industries agroalimentaires d’être en relation directe avec les consommateurs, parfois même de les solliciter pour évaluer des produits ou des services. Scientifiques et chercheurs s’invitent ainsi dans les cuisines, pour anticiper les solutions aux enjeux de demain. Danone, à travers ses marques evian, Neocate, Danonino ou Aptamil notamment, a par exemple développé des applications liées aux besoins de certains parents ou patients : la livraison à domicile pour pouvoir s’hydrater à tout moment ; des jeux pédagogiques pour apprendre aux enfants à manger équilibré tout en s’amusant ; des plateformes d’information, d’échange et de conseils sur la nutrition médicale réunissant parents, patients et professionnels de santé. Grâce à son smartphone, il est aujourd’hui possible de se renseigner et d’accéder à des services facilitant des choix de consommation éclairés.
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,



L im probable



burger Les études évaluent à 50 % le besoin supplémentaire en protéines de la population en 2050. Un contexte porteur pour les protéines végétales, dont la production est en outre moins gourmande en ressources. Une start-up californienne a fait travailler des dizaines de chercheurs pour produire le « hamburger sans viande », garanti 100 % végétal, qui imite parfaitement la texture, le goût, la cuisson et même la sauce de l’original. Une bonne démarche pour l’environnement : 500 g de cet « impossible burger » font économiser l’équivalent d’une douche de 10 minutes et les émissions d’une voiture pendant 29 km !
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8,4



milliards
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Ding dong



food



Phénomène récent : l’essor de la livraison des repas à domicile grâce à la généralisation des smartphones et aux progrès de la géolocalisation. Ainsi, l’anglaise Deliveroo et l’allemande Foodora tentent de rattraper l’américaine DoorDash… On estime à 210 milliards de dollars le potentiel de la livraison de repas à domicile en 2020. De leur côté, des chefs cuisiniers et des traiteurs livrent leurs plats (PopChef, FoodChéri…) et d’autres proposent des kits d’ingrédients pour préparer des repas « gastronomiques » (MoiChef, Les Commis…).



8,4 milliards d’objets connectés seront utilisés en 2017 dans le monde, contre 6,3 milliards en 2016 (+ 33 %). On estime qu’il y en aura 20,4 milliards en 2020, dont 67 % destinés à tous les utilisateurs. Détecteur de gluten, scanner d’aliments, balance nutritionnelle, etc., l’alimentation 3.0 est bien là… (source : Gartner)
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HARO SUR LE GASPILLAGE



Préserver les ressources de la planète passe également par la réduction du gaspillage. En s’engageant à diminuer de 50 % ses émissions de CO2 d’ici à 2030, Danone a intégré sa réduction parmi ses leviers d’action. Ainsi, par exemple, depuis 2014, l’activité Produits Laitiers Frais a mis en place un programme qui poursuit trois objectifs :



AUTOUR DE NOUS



, Les chefs s y



mettent



• Diminuer les coûts liés au gaspillage en reconsidérant toutes les étapes de la chaîne d’approvisionnement afin d’optimiser l’utilisation des ressources. • Redistribuer les invendus, à l’instar de sa marque française bio, Les 2 Vaches, qui donne ses invendus à des associations caritatives ou les réutilise dans des recettes. • Engager un travail plus collectif avec ses fournisseurs, ses distributeurs et ses transporteurs pour développer de nouvelles solutions : ajustement des volumes commandés, promotions en cas de stocks en voie de péremption, création de formats adaptés aux modes de consommation (portions individuelles, familiales, par 4 ou par 12 pour les yaourts…). En parallèle, Danone poursuit ses recherches sur l’allégement des emballages et l’utilisation de matériaux recyclés et/ou renouvelables. Chaque maillon de la chaîne contribue à réduire le gaspillage de produits et de ressources, et les émissions de carbone pour atteindre l’objectif de 2030.



Un bon plat réalisé à partir d’ingrédients délaissés et souvent jetés ? C’est le pari du chef cuisinier Dan Barber dans son restaurant Blue Hill à Stone Barns, au nord de New York, et dans un restaurant éphémère dans la galerie Selfridges à Londres : « Cartilage d’aile de raie servi avec sauce tartare infusée de têtes de poissons blancs fumés », « Salade juste sortie de la benne à ordures », « Ragoût de côtes de chou frisé » et, en dessert, un « Trognon d’ananas carbonisé ». Critiques dithyrambiques garanties. Photo : Dan Barber, philosophe et chef cuisinier, créateur des deux restaurants, qui œuvre pour « changer durablement l’alimentation et l’agriculture ».
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La revanche des



moches
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Les



rejetes du



panier



Ces fruits et légumes hors normes, trop petits, trop gros, biscornus… s’exposent en première ligne des étalages des grandes enseignes de la distribution ou sont à l’origine de nouvelles enseignes dédiées et de plateformes de distribution en ligne. Du Danemark aux États-Unis en passant par l’Europe occidentale, ces « gueules cassées »* sont en tête des promotions : tachées, à peine abîmées, non calibrées… elles sont vendues moins cher ou sont transformées en chips, pâtes de fruits et autres gourmandises 100 % naturelles.



En raison de stocks difficiles à évaluer, enseignes et commerçants se retrouvent souvent avec des surplus de produits frais susceptibles de s’abîmer : fruits, légumes, plats cuisinés, poissons frais… Trop bons pour être jetés, ces invendus sont désormais récupérés, revendus en ligne à prix réduits ou redistribués aux démunis par des associations. Des solutions antigaspillage proposées, par exemple, par Too Good to Go, OptiMiam, Zéro-Gâchis, What The Food en restauration scolaire, Partage Ton Frigo, Youmiam, Planet Ocean…



* Référence à la plateforme Les Gueules Cassées, développée en Europe pour distribuer moins cher des fruits et légumes hors standards directement aux consommateurs.



Photo : OptiMiam aide à faire parvenir les invendus des magasins aux plus démunis.
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JEUNES ENTREPRENEURS À LA POINTE DE LA RÉVOLUTION DE L’ALIMENTATION, CHACUN À SA FAÇON
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Jaume Biarnés



Lucie Basch



Chef cuisinier à la Fondation Alicia, Espagne



Fondatrice de Too Good to Go, France
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Raphaël Haumont



Meghan Carreau



Chercheur en physico-chimie, titulaire de la première chaire universitaire « Cuisine du futur » au Centre français d’innovation culinaire, France



Directrice générale et cofondatrice de TuckrBox, États-Unis



« Réinventons le système alimentaire »



« Le futur de l’alimentation est entre nos mains »



« Pour l’alimentation saine et durable, la physique vaut mieux que la chimie »



« Éduquer dès le plus jeune âge pour faire évoluer le système agroalimentaire »



On voulait stopper tout ce gâchis. Voir des épiciers jeter des produits quand des gens tendent la main ou fouillent les poubelles des grands magasins n’a pas de sens. Je cherchais le moyen de connecter commerçants et consommateurs et nous avons développé une application mobile afin de pouvoir atteindre, où qu’ils soient, de nouveaux clients à la fermeture des magasins. Too Good to Go était née. Une petite contribution pour réduire le gaspillage lié à l’abondance de nourriture dans notre société. Pour moi, le système alimentaire doit se décentraliser complètement, redonner vie et sens à la production locale et éduquer les populations dès le plus jeune âge à la saisonnalité des produits. Je pense aussi « bio » pour la terre, pour les consommateurs, pour tout le monde en vérité. La priorité d’un foyer doit être de se nourrir sainement. Mieux vaut payer un peu plus cher une alimentation saine que prendre des médicaments pour contrecarrer les effets des pesticides que l’on a ingérés toute notre vie.



L’avenir de l’alimentation sera ce qu’en décident les consommateurs. Ils doivent prendre conscience du pouvoir qu’ils ont sur le futur de l’industrie agroalimentaire ; ce sont leurs achats quotidiens en magasin qui dessinent l’alimentation de demain. Par ailleurs, il est impératif d’encourager les gens à cuisiner chez eux et à cuisiner sain. C’est le meilleur moyen de lutter contre les problèmes de santé (tels que l’obésité ou le diabète), l’agriculture non durable ou encore le gaspillage alimentaire. La Fondation Alicia propose un programme éducatif pour apprendre la cuisine à des enfants et à des adolescents entre 3 et 18 ans. Plus de 200 000 jeunes y ont participé au cours des sept dernières années. Nous ne leur décrivons pas particulièrement les bienfaits d’une alimentation saine, nous souhaitons simplement qu’ils prennent conscience que cuisiner – et manger les plats qu’ils ont eux-mêmes préparés – peut leur procurer beaucoup de plaisir. En développant leur palais et leur goût, c’est très naturellement qu’ils rechercheront par la suite à consommer des aliments plus sains et plus durables.



Grâce à l’innovation de rupture, j’espère qu’en 2030 la cuisine sera à la fois plus saine, plus responsable et toujours plus gourmande. Plus saine car plus concentrée sur le produit : nous sommes aujourd’hui capables d’extraire les saveurs par la physique et de réduire l’usage de produits chimiques. Nous travaillons avec le chef français Thierry Marx pour créer des pâtisseries sans sucre, des ganaches sans crème et d’autres gourmandises. Plus responsable, parce qu’il faut absolument que la cuisine intègre la notion de développement durable, avec ce souci d’une planète partagée par près de 9 milliards de personnes en 2050. Toujours plus gourmande enfin, car la cuisine c’est avant tout des partages d’émotion et du plaisir. Nombre d’entre nous prennent d’ores et déjà conscience qu’il nous faut revenir à l’essentiel : produits bio et de saison, circuits courts… Chacun a un rôle à jouer. Les initiatives locales doivent fusionner au profit du collectif – intégrant les citoyens, mais aussi les chercheurs et les acteurs de l’agroalimentaire – avec une vision de long terme.



Quand j’étais petite, mes parents m’envoyaient à l’école avec, dans mon cartable, le déjeuner typique d’un enfant américain : sandwich au beurre de cacahuète et à la confiture, brique de jus de fruits sucré et, si j’avais de la chance, un paquet de chips. Un menu plein de bonnes intentions mais profondément déséquilibré. Avec le temps, cette alimentation a nui à ma santé : les médecins ont découvert que ma sœur et moi souffrions de la maladie cœliaque (intolérance au gluten). Ce diagnostic a complètement changé ma façon d’appréhender la nourriture et le système agroalimentaire. TuckrBox a pour mission de faire émerger une génération plus consciente des enjeux d’une alimentation saine. C’est un service de livraison sur abonnement avec une application mobile visant à éduquer les plus jeunes sur l’alimentation. Ils peuvent s’informer sur les aliments sains et préparer leurs menus de la semaine. Nos repas, frais, délicieux, inventifs et nutritifs, sont ensuite livrés à leur domicile. Une part de nos bénéfices est consacrée à l’éducation à l’agriculture et à l’alimentation des enfants défavorisés, pour que très tôt ils comprennent comment bien se nourrir. Nous sommes sûrs que cela peut avoir un fort impact à long terme.
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Convaincus que l’alimentation est la clé de leur santé comme de celle de la planète, les consommateurs assument leurs responsabilités et modifient leurs habitudes alimentaires. Ils revendiquent aussi le pouvoir de choisir leur alimentation et d’aller vers des marques qui leur ressemblent. Ce sont quelques enseignements d’une étude sur l’alimentation de demain menée auprès de 11 976 consommateurs dans 37 pays. En complément du bio, devenu un label qualité, les consomm’acteurs s’orientent également vers le local. La naturalité qu’ils plébiscitent est associée à l’absence de produits chimiques ou à la non-transformation des aliments, et aussi à la relation directe avec le producteur. Ils estiment que consommer local, c’est respecter le rythme de la nature. Ils sont 60 % à préférer acheter chez un producteur local plutôt que dans un supermarché.



L’étude Eater’s Digest de BETC/Havas révèle que 70 % des consomm’acteurs (les consommateurs qui influencent le choix des marques et les habitudes de consommation) à l’échelle mondiale jugent que ce qu’ils mangent en dit beaucoup sur qui ils sont et affirment que ce que nous mangeons aujourd’hui aura un impact sur le monde de demain. Dans cet esprit, ils sont convaincus à 77 % qu’une alimentation déséquilibrée n’est pas seulement un problème de santé personnelle, mais une menace pour l’humanité en général. Ils sont prêts à changer de style de vie. Ainsi, près d’un quart s’affirment végétariens, végétaliens ou pesco-végétariens. Et, parmi ces groupes, se crée un mouvement « modéré » aux contraintes alimentaires plus souples : les flexitariens, qui partagent les préoccupations des végétariens et des végétaliens, notamment en ce qui concerne l’environnement et le traitement des animaux, mais qui adoptent une approche moins catégorique dans leur alimentation.



Conséquence, la dimension hédoniste de la nourriture se déplace de la sphère individuelle vers la sphère sociale. Le plaisir est avant tout dans le partage des repas, en famille ou entre amis, mais aussi sur les réseaux sociaux. Une nouvelle génération de gourmets, les millennials, s’affiche avec passion sur Internet, partage les photos de ses plus belles assiettes, suscite l’apparition de communautés et recrée un lien social fort autour de l’alimentation. En outre, les jeunes consommateurs sont des acteurs puissants de la révolution de l’alimentation. Ils considèrent leurs choix alimentaires et leur mode de consommation comme des indicateurs majeurs du mode de vie, de l’économie, de l’emploi (local notamment), de la citoyenneté et de la santé, tant pour les populations que pour la planète.



Comment les consomm’acteurs font-ils la part des choses ? Ils choisissent en priorité la valeur nutritionnelle des aliments puis selon quatre critères : les ingrédients, le prix, la provenance et la marque. Ces consomm’acteurs sont dans une posture de vérification permanente en recherchant le plus d’informations possible sur leur alimentation et les entreprises qui en sont à l’origine.
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« L’alimentation est aussi efficace que la médecine pour garder la santé »



89



« Ce que je mange en dit long sur qui je suis »



70



%



des consomm’acteurs et 58 % des consommateurs sont d’accord avec cette affirmation.



des consomm’acteurs et 79 % des consommateurs sont d’accord avec cette affirmation, ils étaient 83 % et 64 % en 2012.



La tendance au local



72



%



des consomm’acteurs et 60 % des consommateurs sont prêts à payer plus cher pour des produits cultivés ou fabriqués localement.



%



Les gourmets connectés



52



%



des millennials se considèrent comme des gourmets et 44 % ont publié une photo de leur assiette sur les réseaux sociaux.
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Des consommateurs avertis



85



%



des consomm’acteurs et 71 % des consommateurs sont beaucoup plus conscients qu’auparavant de la valeur nutritionnelle de leur alimentation.



e i r g e n e e r t o N ION OLUT TION V É R TA LA IMEN L A ’ L DE



NOTRE ÉNERGIE



n o i t u l o rev i s s u a est e t t e C



e r t o La n La volonté d’apporter la santé par l’alimentation est à l’origine de Danone. Son fondateur, Isaac Carasso, démarre en 1919 la fabrication de yaourts à partir de ferments de l’Institut Pasteur afin de soulager les enfants atteints d’infections intestinales. Ses premiers yaourts sont vendus dans les années 1920 à Barcelone, d’abord en pharmacie puis dans les épiceries. Depuis près d’un siècle, Danone est restée fidèle à cette ambition : commercialiser des produits à la fois sains, savoureux, adaptés aux besoins nutritionnels et aux habitudes alimentaires de ses consommateurs. Qu’il s’agisse des produits laitiers frais, des eaux, de la nutrition infantile ou de la nutrition médicale, l’objectif est le même : offrir des produits innovants et de grande qualité qui répondent aux attentes de chacun tout au long de sa vie. Sans jamais oublier qu’il ne s’agit plus seulement de se nourrir ou de prendre soin de sa santé, mais aussi de vivre mieux et de partager des moments de plaisir.



34



D A N O N E 1 6



NOTRE ÉNERGIE



Aujourd’hui plus que jamais, les consommateurs se sentent concernés par leur alimentation. La révolution qui est en marche impacte les modes de production, les tendances de consommation, la préservation des ressources et de l’environnement. Tous les jours, Danone reste fidèle à sa vocation première de contribuer à une alimentation saine à travers ses marques et son portefeuille de produits qui font partie du quotidien, ainsi que des nombreuses initiatives destinées à améliorer les habitudes alimentaires à travers le monde. Pour expliquer sa vision de l’alimentation, Danone a choisi le symbole de l’arbre (voir page suivante). Les feuilles représentent les neuf priorités de santé auxquelles Danone contribue à travers ses métiers et ses marques, qui agissent pour une alimentation et des modes de vie plus sains. Elles sont regroupées en trois domaines (les branches) : construire son capital santé dès les premiers jours de la vie, l’entretenir tout au long de la vie et le protéger quand on devient plus fragile. Le tronc illustre le rôle essentiel de nos marques. En apportant une expérience inégalée, un large choix de produits plus sains et des solutions locales adaptées aux populations, Danone touchera le plus grand nombre de personnes. Enfin, les racines représentent nos engagements pour relever les défis environnementaux dont le changement climatique, la préservation du cycle de l’eau, le développement de l’agriculture durable ou la conception d’emballages plus écologiques.
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L’Arbre de l’Alimentation de Danone illustre la contribution de nos marques à des habitudes alimentaires plus saines tout en veillant à leur impact sur la planète.
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L



’engagement de Danone dans la révolution de l’alimentation passe par ses marques. Leur crédibilité est fondée sur des bénéfices nutritionnels universels à la portée de chacun, comme l’hydratation ou l’équilibre alimentaire.



Engagée par sa mission, Danone, à travers ses quatre familles de produits, porte une attention à tous les consommateurs, y compris les plus fragiles, comme les nourrissons, les futures et les jeunes mères, les personnes malades ou encore celles des 3e et 4e âges. Par exemple, le yaourt est l’une des façons les plus simples d’entretenir sa santé tous les jours. C’est un aliment digeste, naturel, d’une haute densité nutritionnelle. L’eau est la meilleure source d’hydratation, et la seule dont le corps a vraiment besoin. La nutrition des 1 000 premiers jours, de l’allaitement à l’introduction d’aliments adaptés, est cruciale pour le développement de l’enfant et pour la construction de son capital santé. Enfin, la nutrition médicale permet aux plus vulnérables, malades ou personnes âgées, de vivre mieux et plus longtemps. En plus d’offrir une valeur nutritionnelle incontestée, une qualité irréprochable et une valeur ajoutée gustative, nos marques ont pour vocation de porter les convictions de Danone en faveur d’une alimentation au service de la santé, des populations et de la planète.



marques s e r e i n n pio



po ur accelerer



lutio n la re , vo n de l alim entatio



Cinq marques représentatives des métiers et des géographies de Danone sont des exemples concrets de cette démarche. Chacune, en cohérence avec le Manifeste, a clairement défini sa vocation et déployé sa feuille de route : faire de l’eau une richesse socio-économique locale (Aqua), aider les enfants à grandir de façon autonome (Danonino), lutter contre la malnutrition liée à la maladie en répondant à des besoins alimentaires spécifiques (Fortimel), contribuer à la croissance harmonieuse et à la constitution du capital santé de l’enfant dès les premiers jours (Aptamil), rompre le cercle vicieux de l’anémie en Afrique (Phosphatine).



« Notre ambition est de produire une alimentation saine et abordable, de créer de la valeur économique et sociale, et de préserver l’écosystème grâce à une agriculture durable. » Lorna Davis Chief Manifesto Catalyst et Directrice Générale de Danone Amérique du Nord (après réalisation de l’acquisition de WhiteWave)



Retrouvez notre Manifeste sur :



http://www.danone.com/pour-tous/notre-mission-en-action/notre-manifesto/
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L



’objectif d’Aqua se résume en une expression locale, « prodiguer les bienfaits de l’eau à tous les Indonésiens, pour une meilleure Indonésie ». L’enracinement d’Aqua dans la société et la culture indonésiennes est une de ses grandes forces et la clé pour comprendre son statut de marque parfaitement représentative du Manifeste de Danone.



Valoriser



les bienf ai t s de , l hydratation



L’eau est appréciée dans tout l’archipel pour sa pureté et son abondance, deux valeurs très importantes dans la culture locale. L’eau est non seulement source d’équilibre et d’harmonie avec la nature, mais elle est également vitale pour le développement du pays et de sa population. Alors que deux tiers des Indonésiens n’ont pas accès à une eau potable, Aqua a bien compris ces enjeux. La façon dont elle y répond lui a permis de devancer les autres marques locales et de devenir le numéro 1 de l’eau naturelle en bouteille. Aqua est également considérée comme une des marques ayant le plus de sens (« Most Meaningful Brands ») dans le pays. Relever le défi d’une hydratation saine est devenu ainsi l’une des priorités d’Aqua. La marque s’est depuis longtemps engagée à faciliter l’accès à l’eau potable au plus grand nombre et à proposer des bouteilles en grand format à un prix abordable. L’Aqua Gallon (19 litres) fut une des premières fontaines à eau distribuées en Indonésie et représente toujours une part importante de ses ventes. Encore aujourd’hui, si les jeunes adultes indonésiens boivent en moyenne 1,6 litre d’eau par jour, un enfant sur quatre n’en boit pas suffisamment, particulièrement en ville. Aqua poursuit donc sa révolution en faveur d’une hydratation saine et pour tous.



FAITS & CHIFFRES N° 1 de la production d’eau minérale en bouteille en Indonésie, avec 3 nouvelles usines en 2016 Prix Living Legend Companies en 2016 pour récompenser 43 années d’une croissance durable Programme d’accès à l’eau potable touchant 135 000 personnes



La marque a ainsi intensifié ses campagnes de sensibilisation auprès des jeunes. Aqua a adopté un ton humoristique pour illustrer les conséquences d’une hydratation insuffisante, en l’occurrence une chute temporaire de la concentration. Pour les plus jeunes, la marque a lancé des petites bouteilles à l’effigie des héros de Disney, une méthode amusante et efficace qui a fait ses preuves pour encourager les enfants à boire de l’eau. L’environnement est une autre priorité majeure d’Aqua. La gestion du cycle de l’eau est particulièrement complexe en Indonésie, et la marque s’est mobilisée depuis des années sur ce sujet. Elle poursuit ses efforts pour réduire la consommation d’eau dans ses usines, sécuriser le traitement des eaux usées et s’attache, aux côtés des communautés locales, à protéger les sources elles-mêmes. En 2016, Aqua a signé un partenariat stratégique avec l’ONG water.org afin d’élargir le périmètre de ses actions pour faciliter l’accès à l’eau. À travers l’ONG, Aqua peut désormais toucher des régions reculées qui n’ont pas encore accès à l’eau potable et contribue ainsi aux objectifs de développement durable fixés par l’ONU. En parallèle, la gestion des déchets plastique reste un défi en Indonésie. Afin d’accroître la sensibilisation du public, Aqua organise avec des partenaires locaux la récupération et la revalorisation des emballages, avec pour objectif de collecter davantage de plastique qu’elle n’en produit.



Retrouvez notre Manifeste sur :



http://www.danone.com/pour-tous/notre-mission-en-action/notre-manifesto/
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Aqua est n° 1 des « Most Meaningful Brands » en Indonésie
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Badoit a choisi Thierry Marx pour son tour de France de la gastronomie Avez-vous déjà agi comme une « poule mouillée » ? Cette expression bien française a été l’une des nombreuses sources d’inspiration du chef cuisinier Thierry Marx durant le « Badoit Thierry Marx Tour » en 2016, qui a célébré partout en France la cuisine régionale. Thierry Marx, ambassadeur de la marque depuis longtemps, a par ailleurs accepté de poursuivre son association avec Badoit en rejoignant le mouvement Joyfood.



Au Mexique, Bonafont fait la course en tête Bonafont a terminé l’année 2016 en tête de sa catégorie. La marque a atteint des records de ventes grâce à son portefeuille d’eaux naturelles : Natural, Levité et Juizzy. En s’appuyant sur une nouvelle image de marque, des campagnes à 360° et les résultats d’une étude approfondie sur l’expérience d’achat, Bonafont consolide ses positions.



La campagne Žywiec Zdrój appelée « Don’t Sweeten Your Sweethearts » (Ne donnez pas trop de sucre à vos enfants) fait partie de la démarche « Maman, Papa, je préfère l’eau », qui encourage depuis plusieurs années les petits Polonais à boire de l’eau.



Nos marques doivent prendre une position sur les sujets importants pour leurs consommateurs, que ce soit la protection de l’environnement, la santé ou l’égalité des genres. La cohérence de nos positionnements sur le long terme est ce qui nous permet de construire une relation de confiance et nous donne de la légitimité. »



LA SOURCE DE TOUTE VIE
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