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Explore comprehensive strategies for agro-food marketing, focusing on effective promotion within the 
food industry. This guide covers essential agricultural marketing techniques and innovative approaches 
to build strong food brands and connect with consumers in the dynamic agri-food business landscape.

We provide downloadable materials suitable for both online and offline study.

The authenticity of our documents is always ensured.
Each file is checked to be truly original.
This way, users can feel confident in using it.

Please make the most of this document for your needs.
We will continue to share more useful resources.
Thank you for choosing our service.

Many users on the internet are looking for this very document.
Your visit has brought you to the right source.
We provide the full version of this document Food Industry Marketing Guide absolutely 
free.

Le marketing agro-alimentaire

Cet ouvrage méthodologique et très pratique présente de façon concrète les différentes dimensions de 
la confiance initiale et de la proximité alimentaire recherchées par les mangeurs et favorisant l'accept-
abilité des innovations alimentaires par ceux-ci. Découvrez dans cet ouvrage, les méthodologies et les 
techniques d'identification des facteurs à même de favoriser le succès des innovations alimentaires.

Innovations et marketing agroalimentaires

L'industrie agroalimentaire est l'un des premiers secteurs d'activité en France. Cet ouvrage met l'accent 
sur les spécificités du marketing du secteur agro-alimentaire : comportement des consommateurs, 
risque alimentaire et gestion de la qualité, marque propre et MDD, actions de promotion et de commu-
nication, commercialisation et internationalisation... Largement illustré et nourri de cas d'entreprises, 
ce livre privilégie l'orientation pratique, stimule la réflexion stratégique et aide les prises de décisions 
opérationnelles. Cette 3e édition, entièrement revue et mise à jour, propose de nouveaux exemples, 
expose l'impact des nouvelles technologies et du digital et renforce la place accordée au prix.

Marketing de l'agroalimentaire - 3e éd.

Ce livre met l'accent sur les questions marketing spécifiques au secteur de l'agroalimentaire : com-
prendre le comportement des consommateurs ; mettre en place des stratégies ; gérer les risques 
alimentaires, communiquer sur la qualité ; Développer sa propre marque ou opter pour une MDD ; 
optimiser ses actions de communication et de promotion ; assurer une commercialisation efficace ; 
développer sa présence à l'international. Largement illustré et nourri de cas d'entreprises, cet ouvrage 
privilégie l'orientation pratique, stimule la réflexion stratégique et aide les prises de décisions opéra-
tionnelles. Il s'adresse : aux étudiants de l'enseignement supérieur (universités, écoles de commerce 
et d'ingénieurs) et à leurs enseignants ; aux responsables marketing des grandes entreprises ainsi 
qu'aux dirigeants des PME ; à l'ensemble des professionnels de la filière agroalimentaire (producteurs, 
interprofessions, distributeurs...).

Le marketing des produits agroalimentaires

L'industrie agroalimentaire est l'un des premiers secteurs d'activité en France. Pour relever de nou-
veaux défis, comme s'adapter à l'évolution des modes de consommation, il est indispensable qu'elle 
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poursuive le développement d'outils marketing performants. Ce livre met l'accent sur les spécificités 
du marketing du secteur agroalimentaire : comprendre le comportement des consommateurs ; mettre 
en place des stratégies ; gérer les risques alimentaires ; communiquer sur la qualité ; développer sa 
propre marque ou opter pour une MDD ; optimiser ses actions de communication et de promotion ; 
assurer une communication efficace ; développer sa présence à l'international. Largement illustrée et 
nourrie de cas d'entreprises, cette deuxième édition intègre les préoccupations environnementales et 
nutritionnelles des consommateurs. Elle souligne également la place d'Internet dans la distribution et 
dans la communication. Pratique, ce livre stimule la réflexion stratégique et aide les prises de décisions 
opérationnelles. Ce livre s'adresse aux responsables marketing des grandes entreprises et des PME, 
à l'ensemble des professionnels de la filière agroalimentaire ainsi qu'aux étudiants des universités, 
écoles de commerce et d'ingénieurs souhaitant se spécialiser dans le domaine.

Marketing des produits agroalimentaires

Le marketing et la communication font partie intégrante de la construction du panier de courses depuis 
toujours. Le produit alimentaire est "communication" et "marketing" à la fois : il parle, il interpelle, il 
sollicite et séduit, il accompagne, il s'impose. Seuls le temps et ses modes s'interposent quelquefois à 
la dictature du marketing.

Marketing agro-alimentaire

Obésité, maladies cardiovasculaires, déforestation, pollution environnementale, épuisement des sols, 
étiquetage trompeur, scandales alimentaires à répétition... l’industrie agroalimentaire est sous le feu 
des projecteurs, considérée comme responsable d’une partie des maux qui affectent nos sociétés 
modernes. Si elle s’est développée depuis la fin de la seconde guerre mondiale dans le but de 
répondre au besoin d’alimenter le plus grand nombre, elle a privilégié l’approche quantitative plutôt 
que qualitative. Face à des consommateurs toujours plus méfiants, exigeants et en quête de vérité, 
les grands acteurs du secteur n’ont d’autre choix que de se remettre en question. Comment récupérer 
cette confiance perdue ? Telle est la question à laquelle ce livre essaie d’apporter des réponses. En 
effet, à l’ère du digital, la transparence est devenue une nécessité. Vous découvrirez comment le Digital 
a été, grâce aux applications mobiles, un détonateur de la transparence alimentaire en aidant les 
consommateurs à décrypter l’étiquetage nutritionnel. Vous en apprendrez plus sur le fonctionnement 
de Yuka et des autres applications mobiles, leurs avantages mais aussi leurs limites. Ce livre montre 
ensuite de quelle manière les nouvelles technologies digitales comme la Blockchain peuvent apporter 
des solutions permettant aux marques d’engager une démarche plus transparente. Il met également en 
évidence la nécessité de promouvoir un marketing de la transparence : plus authentique, sincèrement 
engagé en faveur d’une alimentation saine et durable, proposant une démarche cohérente et apportant 
des preuves aux promesses mises en avant. Cependant, au-delà du marketing de la transparence, 
c’est tout le modèle économique de l’industrie alimentaire qui doit évoluer afin de répondre à l’objectif 
d’alimenter mieux tout en contribuant au bien-être social et environnemental. Une nouvelle ère 
passionnante, aux défis multiples et non exempte de risques, s’ouvre pour l’industrie alimentaire qui 
doit réussir sa transformation si elle veut participer au monde de demain. L’auteur : Camila Mendoza 
Moreno a travaillé pendant plus de 20 ans dans le secteur alimentaire dans des fonctions de Direction 
Marketing notamment chez Nestlé. Le Marketing de la Transparence est un thème qui lui tient à cœur 
depuis longtemps. Elle a choisi d’en faire le thème de sa thèse professionnelle dans le cadre de son 
MBA en Marketing Digital à l’Institut Léonard de Vinci.

Le marketing culinaire et alimentaire face aux défis du XXIe siècle

L'industrie agroalimentaire est l'un des premiers secteurs d'activité en France. Cet ouvrage met l'accent 
sur les spécificités du marketing du secteur agro-alimentaire : comportement des consommateurs, 
risque alimentaire et gestion de la qualité, marque propre et MDD, actions de promotion et de commu-
nication, commercialisation et internationalisation... Largement illustré et nourri de cas d'entreprises, 
ce livre privilégie l'orientation pratique, stimule la réflexion stratégique et aide les prises de décisions 
opérationnelles. Cette 3e édition, entièrement revue et mise à jour, propose de nouveaux exemples, 
expose l'impact des nouvelles technologies et du digital et renforce la place accordée au prix.

Le Marketing de la Transparence à l'ère du Digital : une opportunité de reconquête pour l'industrie 
agroalimentaire



L 'industriel comme le distributeur deviennent chaque jour plus responsable de la bonne santé de leurs 
clients consommateurs. La prise de conscience par ce dernier des problèmes de santé liés à l'alimenta-
tion (obésité, sucre, sel), la pression des médias, des associations de consommateurs et des pouvoirs 
publics (Programme National Nutrition Santé) contribuent au développement des "aliments santé". 
Mais qu'est ce qu'un " aliment santé " ? Comment le définit on ? Comment évolue ce marché ? C'est 
ce que définit fauteur en préalable avant de proposer une véritable démarche marketing pragmatique 
et concrète, illustré avec de nombreux exemples. L'ouvrage destiné en priorité aux PME, proposera en 
particulier des approches, des méthodes et des outils simples et pragmatiques, qu'il a développé et 
expérimenté avec succès sur le terrain. II aidera ainsi le lecteur à intégrer systématiquement la donne 
" Santé-Nutrition " pour chaque produit existant ou en développement. L'ouvrage s'adresse en priorité 
à ceux qui travaillent sur les aliments de grande consommation (entreprises, chercheurs, étudiants, 
prestataires, agences) et qui posent cette problématique de " Nutrition Santé " mais peut intéresser 
aussi le consommateur soucieux de mieux comprendre le sujet.

Commercialisation, marketing agro-alimentaire

Les industriels de l'agroalimentaire comme les distributeurs sont des acteurs clés de la santé publique 
qui s'intéresse, bien entendu, à la nutrition et à ses effets sur les populations. Ils doivent répondre de 
cette responsabilité en lançant sur le marché des produits qui répondent aux attentes de leurs clients, 
très avertis par les médias, les associations de consommateurs et les pouvoirs publics. C'est pourquoi 
on parle de plus en plus "d'aliments santé". Qu'est-ce qu'un aliment santé ? Comment le définit-on ? 
Comment évolue ce marché spécifique de l'agroalimentaire ? L'auteur répond de façon claire à toutes 
ces questions. Il propose surtout aux acteurs du secteur une démarche "marketing santé" efficace 
pour réfléchir aux gammes de produits qu'ils souhaitent adapter et à celles qu'ils pourraient lancer 
: audit de l'environnement ; étude de la concurrence ; analyse des caractéristiques des ingrédients 
qui composent ou composeront un aliment santé de qualité ; choix d'une stratégie : définition d'un 
concept produit, d'un positionnement, d'une cible ; actions mix marketing à déployer : produit, prix, 
place, promotion. L'ouvrage est éclairé par de nombreux cas pratiques qui aideront les acteurs de 
l'industrie agroalimentaire (les chercheurs, les ingénieurs, les marketeurs, etc.) à créer leurs propres 
clés de réussite.

Marketing de l'agro-alimentaire

Avec la contribution de Julie Andrieu Cet ouvrage présente une perspective holistique pour explorer 
comment l’aspect expérientiel du plaisir alimentaire peut conduire à des comportements alimentaires 
sains dans des cultures alimentaires variées. Il pose des questions telles que : Le plaisir alimentaire 
est-il un allié ou un ennemi du développement et de l’adoption d’habitudes alimentaires saines ? 
Peut-on concevoir des expériences alimentaires saines en ligne et hors ligne qui soient agréables 
? Quelles sont les caractéristiques des expériences de consommation alimentaire, et comment 
contribuent-elles au bien-être des consommateurs ? Fournissant une vue d’ensemble des questions 
expérientielles et culturelles dans le marketing alimentaire, ce livre sera d’une valeur inestimable pour 
les spécialistes du comportement des consommateurs et du marketing alimentaire, les professionnels 
des politiques publiques et l’industrie agroalimentaire pour comprendre l’importance du plaisir dans la 
promotion de comportements alimentaires sains.

Marketing aliments et santé

Cet ouvrage méthodologique et très pratique présente de façon concrète les différentes dimensions de 
la confiance initiale et de la proximité alimentaire recherchées par les mangeurs et favorisant l'accept-
abilité des innovations alimentaires par ceux-ci. Découvrez dans cet ouvrage, les méthodologies et les 
techniques d'identification des facteurs à même de favoriser le succès des innovations alimentaires.

Aliments, santé et marketing

Ce rapport se veut un compte-rendu de la conférence sur l'industrie agro-alimentaire qui a eu lieu 
à Québec en avril 1978. La 1re partie du rapport présente le message du premier ministre et les 
interventions des principaux agents des différents secteurs de l'industrie. La 2e partie présente le 
rapport-synthèse des travaux en commission qui traitent des points suivants: demande des produits 
agro-alimentaires (marchés domestique et extérieurs, moyens de pénétration, besoins des consom-
mateurs); produits agricoles (approvisionnements, contrôle de la qualité, plans conjoints, revenus, 
développement régional, protection de l'environnement, intrants); produits alimentaires (innovations 



technologiques, conditions de travail, pratiques commerciales, marketing); commerce intérieur et 
extérieur; rôle des partenaires dans le développement agro-alimentaire.

Marketing et développement du tiers-monde

This study offers a unique approach to understanding how markets are constructed for agroecological 
products while also supporting small-scale actors in their existing agroecology production and market-
ing strategies.

Marketing expérientiel culinaire

Marketing orientation is both the key objective of most food producers and their biggest challenge. 
Connecting food and agricultural production with the changing needs and aspirations of the customer 
provides the means to ensure competitive advantage, resilience and added value in what you produce. 
But market orientation is not something that you can just buy in or bolt on to what you do. Market 
orientation is a matter of changing the culture of your organisation; finding ways of learning more about 
your customers and understanding their needs; changing your development and reward systems to 
educate your employees; it may also involve significant changes to your production processes. This 
comprehensive collection of original research explores the challenges and opportunities associated 
with market orientation along the food supply chain; from the animal feed industry to meat retailing and 
from organic foods to old world wines. All the chapters provide exceptional insight into understanding 
how market orientation can benefit food suppliers and how it is essential for long-term success.

Marketing expérientiel culinaire

Le monde de l'alimentation et de la restauration connaît une transition qui met en exergue à la fois 
l'innovation et le design culinaire, et la quête d'une alimentation durable. Il faut aujourd'hui penser la 
cuisine et son marketing pour se faire une place sur le marché de la restauration, du food service et des 
métiers du culinaire. En associant les grands principes de la sociologie et du marketing alimentaires 
à des outils pratiques, ce livre de référence vous permettra de vous lancer ou vous fera prendre 
de la hauteur sur votre métier de restaurateur, de concepteur ou de communicant dans le monde 
culinaire. Pour vous inspirer et booster votre créativité, des encarts donnent la parole à des experts 
(Chefs, Maîtres d'hôtels, consultants, créatifs et scientifiques) tandis que d’autres vous livrent les 
secrets des meilleurs concepts alimentaires, foodservice et restaurants à succès. Prêts à révolutionner 
votre marketing culinaire ? Ce livre est pour vous. Rejoignez-nous sur : Instagram : https://www.insta-
gram.com/grandlivredumarketingculinaire/ Facebook : https://www.facebook.com/marketingculinaire/

Innovations et marketing agroalimentaires

Le consommateur ne reconnaît que difficilement l'impact de la publicité sur ses comportements d'achat 
alimentaire, lesquels influent, logiquement, sur ce qu'il met dans son assiette ! Pourtant, la séduction 
publicitaire utilisée par l'industrie agroalimentaire est redoutable, et Jérôme d'Arcy vous le démontre 
par le menu ! Cela va très loin : obésité, diabète, allergies, maladies cardio-vasculaires, cancers et 
autres pathologies dégénératives trouvent, en effet, une de leurs causes dans les croyances, fausses 
mais racoleuses, que véhiculent les marques et les publicistes. Relayés sans ambages par les médias 
auxquels ils offrent de copieux bakchichs, les multinationales de la (mal) " bouffe " et les lobbies 
pharmaceutiques, via pub et marketing, se remplissent les poches au plus grand mépris de notre bien 
le plus précieux : notre santé. Comment, face à l'arnaque publicitaire, mieux se nourrir en respectant 
son organisme ? Comment et pourquoi est-il urgent de devenir responsables et réfléchis dans nos 
actes d'achat ? Peut-on échapper aux tentacules du marché agroalimentaire industriel ? Autant de 
questions que Jérôme d'Arcy nous pose et auxquelles il répond, dans un ouvrage clair, qui donne des 
repères sur les méfaits systémiques de notre société d'hyper-consommation.

L'Agro-alimentaire, pour une stratégie de développement:

A partir de quatre thèmes majeurs - consommateurs, institutions, concurrence et management - cet 
ouvrage met en relief les nouveaux enjeux économiques de la qualité en agro-alimentaire. Rédigé 
par des spécialistes de l'économie, de la sociologie, de la gestion, de l'histoire, de la géographie et 
de l'agronomie, il s'adresse à un public averti dans les milieux agricoles, industriels et administratifs. 
Il apporte également aux chercheurs et enseignants de nouveaux cadres pour analyser la notion de 
qualité.

Constructing markets for agroecology



Les enjeux environnementaux et sociaux préoccupent de plus en plus les professionnels du mar-
keting et s’intègrent dans la discipline. Aussi, une impulsion politique en faveur de programmes 
d’enseignement qui incluent le sujet de la durabilité a récemment été lancée. Cet ouvrage répond 
à ces besoins en proposant pour la première fois des cas en marketing durable. L’ouvrage offre une 
compréhension des approches et outils marketing qui prennent en compte les enjeux de durabilité. 
Il propose également des réflexions autour des défis qui entourent le marketing durable. Les 10 
études de cas corrigées, tirées de l’actualité et correspondant à des situations réelles, illustrent les 
manières d’intégrer les enjeux environnementaux et sociaux en marketing et précisent ce que recouvre 
le marketing durable. L’ouvrage est composé de trois parties centrées sur le marketing stratégique et 
le marketing opérationnel notamment les éléments du mix marketing. La partie 1 est consacrée à la 
durabilité des stratégies de marque, la partie 2 aux aspects de circularité et de localisme et la partie 
3 aux actions de communication responsable et efficace. Dans cette perspective, cet ouvrage met au 
jour un ensemble de concepts clés comme le cycle de vie du produit, le business model durable, la 
valeur étendue, l’inclusion, l’achat durable ou le démarketing. Les secteurs d’activité abordés dans les 
cas sont diversifiés, couvrant le domaine énergétique, la collecte de déchets, l’industrie alimentaire, la 
distribution, la mode ou encore l’aérien. En plus des enseignants et apprenants-étudiants, cet ouvrage 
s’adresse également aux praticiens du marketing qui cherchent des clés permettant de mettre en 
œuvre une démarche de marketing durable dans leurs organisations.

Market Orientation

The purpose of this book is to integrate aspects of food product marketing with traditional agricultural 
marketing. This novel approach fills a gap in the current literature and reflects a growing trend to teach 
these subjects in an integrated way. The authors are leading authorities from the USA and Europe and 
the book has been developed from a very successful series of courses run for several years by the 
International Center for Advanced Mediterranean Agronomic Studies (CIHEAM) in Zaragoza, Spain. 
These courses have been attended by postgraduates from a wide range of countries, so the book is 
likely to have worldwide appeal.

Le grand livre du marketing culinaire

Marketing is defined as the business activities associated with the flow of goods and services from 
production to consumption. The marketing of agricultural products begins on the farm, with the planning 
of production, and is completed with the sale of food or other goods to consumers or manufacturers. 
Agricultural marketing also includes the supply to farmers of fertilizers and seeds as inputs for 
production. Overall, marketing is an essential component of successful agriculture but its importance is 
often underestimated, especially in developing countries. This book brings together the most significant 
writings on agricultural and food marketing as related to development over the last 40 years. The 
editor has selected key sections of significant books and papers, grouped them by their overall theme, 
and provided introductory commentaries. The book is intended for students of food and agricultural 
marketing in the developing countries and will also interest professionals in this subject area.

Bouffe à baffes, pub à claques !

This book discusses the increased scope, complexity and globalization of markets, the changes 
in technology behind this, and the need for policy and program adjustments. Also discusses the 
development of supply chains both domestically and globally.



Agricultural and Food Marketing Management

Many people see a weak association between marketing and sustainable development and even con-
sider them as two incompatible fields. However, marketing benefits from an extremely powerful position 
to encourage transformations at the production level and to guide consumers towards responsible 
behaviors. From its inception, marketing has been positioned as a support for the relationship between 
the company and its customers, with the quest for well-being set in the very foundations of the discipline. 
In a context that is marked by crises and much skepticism, marketing today should, more than ever, 
prove that it acts in good faith. This book offers practitioners, public authorities, professors and students 
illustrations that demonstrate that the dissemination of sustainable practices is indeed a marketing 
issue. It argues that it is particularly important not only to overcome the divide between the concepts 
of marketing and sustainability, but also to use marketing tools and frameworks to support sustainable 
development and strengthen the green market.

Agro-alimentaire : une économie de la qualité

The marketing of organic products is viewed as a significant link between the production side of 
the business and the consumers, thereby facilitating the distribution of these relatively new products. 
It has become obvious that companies can organize organic production and influence consumers' 
purchasing behaviour through the employment of appropriate marketing strategies. This book explories 
the marketing trends for organic food products through the analysis of those elements that contribute 
to the expansion of the organic product market. It will aid marketers in facing the challenges that the 
organic food sector will encounter in the future.

Cas en marketing durable

This groundbreaking book is the first to provide state-of-the-art information on the current changes 
and developments in European food and agricultural marketing. Food and Agribusiness Marketing in 
Europe contains broad and up-to-date coverage of agricultural and food marketing by experts in a 
variety of European countries including Germany, Greece, Italy, the United Kingdom, France, Ireland, 
Belgium, the Netherlands, Spain, and Hungary. With chapters selected by the famous marketing 
specialist Matthew Meulenberg of The Netherlands, this enlightening book allows food and marketing 
professionals to gain new perspectives on the changing roles of food retailing and food industry in 
agricultural marketing and the structure of agriculture and food markets. This insightful book introduces 
readers to the common factors influencing European food marketing today including the stagnating 
volume of food demand, severe competition between suppliers of agricultural and food products, the 
overall shift in agricultural marketing towards more market-consumer orientation, and the resulting 
concern about product development, branding, and customer relationships. Major national differences 
in food and agricultural marketing in each country are also analyzed, in particular, the problems of 
implementing European Community legislation in the face of tremendous divergences among member 
countries in their needs, expectations, and priorities. Some of the other important topics covered in 
this in-depth book include: European food consumption and consumers food retailing in Europe the 
impact of the Common Agricultural policy and other government policies on agricultural marketing the 
conduct of agricultural marketing institutions and agribusinesses and their marketing performances 
agricultural and food marketing channels in European countries Food and Agribusiness Marketing in 
Europe is the first resource available that provides essential information on the tremendous changes 
in food and agricultural marketing in Europe. It is an invaluable reference on European marketing 
for students and teachers of agricultural marketing, European-oriented agribusiness managers, and 
internationally oriented agriculture policymakers who need to develop an understanding of food 
marketing developments in this area of the world.

Agro-food Marketing

Environmental and sustainable development concerns permeate numerous aspects of society, includ-
ing economic activity. Many countries now run their economies based on such sustainable economic 
structures to improve production models and overall living conditions. Green Economic Structures in 
Modern Business and Society discusses the implementation of environmentally friendly models in 
contemporary economies, as well as the development and evolution of such strategies in recent years. 
Focusing on theoretical frameworks, empirical research findings, and key methodologies, this book 



is a pivotal reference source for academicians, advanced-level students, and professionals within the 
growing field of green economics.

Agricultural and Food Marketing in Developing Countries

Le " flop " de la nouvelle économie ne doit pas occulter les progrès que les nouveaux outils qu'elle 
portait aux nues peuvent permettre quand ils sont utilisés avec bon sens. C'est l'objet du discours 
développé dans cet ouvrage. Rédigé par des entrepreneurs pour des entrepreneurs, il offrira au lecteur 
la possibilité de mettre en pratique chez lui ce qui a réussi ailleurs. Augmenter le chiffre d'affaires de 
10 %, gagner 5 à 15 % sur les coûts d'achat, réduire de 10 à 12 % les coûts de fonctionnement de la 
Direction Financière, ceux de la force de vente de 8 à 10 %, mieux connaître les clients pour mieux les 
servir, tout ceci est possible par une mise en œuvre intelligente des NTIC (Nouvelles Technologies de 
l'Information et de la Communication), d'ERP, de portail d'entreprise et de " courriels ". Il ne s'agit pas 
de suivre une mode, mais d'utiliser des outils modernes, pleins de possibilités nouvelles tout en restant 
lucide sur leurs avantages et leurs limites, voire leurs inconvénients. Très pratique, l'ouvrage est illustré 
de schémas et enrichi de tableaux ainsi que d'un glossaire. 70 recommandations pratiques s'appuient 
surplus de dix cas concrets eux-mêmes puisés dans le vécu d'entreprises de taille moyenne. Destiné 
aux gestionnaires et aux étudiants dans la matière.

US Programs Affecting Food and Agricultural Marketing

Due to increased purchasing power of certain consumer segments all over the world and the related 
growing demand for food specialties for differentiated goods in the international markets, agri-food trade 
and marketing is no longer focused on commodities only. Key concepts of 'Marketing', 'International 
Trade' and 'Quality' are taking the forefront in the scientific debate among agricultural economists 
dealing with agricultural and food products markets. The need for scientific knowledge about several 
aspects of marketing for quality food products is growing. The aim of this book is to link these key 
concepts together and consider connections, overlaps, contradictions and complementarities between 
them. This book contains peer-reviewed articles covering a range of studies on international marketing 
and trade for quality food products and is edited with the support of the BEAN-QUORUM project, 
funded by the European Union's Asia Link Programme. The topics covered by the studies range from 
geographical indications to organic food; from fair trade to functional food; from knowledge about quality 
requirements to the impact of the quest for quality. The geographical scope of the studies is broad and 
the perspectives vary including the consumer, the producer and the supply chain side. The focal interest 
of the studies also range from competitiveness, to policy, to potential demand. The book is of interest 
to researchers and practitioners in international food networks of all types.

Plan Marketing pour l'Enterprise Agricole

Volume editorial board: Leen Van Molle (University of Leuven, Belgium), Yves Segers (University 
of Leuven, Belgium) (directors) John Chartres (University of Leeds, UK), Marc de Ferriere le Vayer 
(University of Tours, France), Pim Kooij (Wageningen University, Netherlands), Michael Kopsidis(IAMO, 
Halle (Saale), Bjorn Poulsen (Aarhus University, Denmark), Jean-Pierre Williot (University of Tours, 
France) Agriculture and nourishment are, from early times and up to now, crucial elements in the 
development of market systems. Shortage and surplus gave shape to different forms of exchange 
and sale, to the dynamics of supply and demand, and to expanding interconnections between regions 
and social groups. Farmers learned to adapt their production to market conditions and to the shifting 
needs and tastes of a growing and demanding public. But the path from a self-supporting way of 
life to the present forms of market integration in the complex, global world was far from uniform and 
linear. Food production, market structures and market mechanisms changed over time and differed 
between regions and countries of the North Sea area. This volume aims at exploring and unravelling 
the complexity of the agro-food market, from the field to the table.

Marketing for Sustainable Development

Food is a major health issue; the links between diet and health are dominant in nutrition discourse 
and practice. Food and Health: Actor Strategies in Information and Communication identifies the 
informational practices of nutrition professionals and consumers to study the structural elements of 
food and health. It analyzes the communication strategies of actors and the dissemination and use of 
information related to both food for health and health through food. The book considers nutrition from 



the point of view of public policies, educational organizations, preventive measures, consumers and 
patients.
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