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REPORTAGE;AGROALIMENTAIRE

Redémarrage de I'innovation dans nos assiettes

P our sa 60e édition, le Sa-
lon international de
l’alimentation (Sial) a accueilli
plus de 310.000 visiteurs, ve-
nus de plus de 200 pays, et
7.200 exposants. Véritable pla-
teforme d’innovations, cet évé-
nement met l'accent sur les
nouvelles tendances de
lindustrie alimentaire. Emo-
tion, lien et attention sont les
trois tendances majeures que
doivent saisir les industriels.
Camille Delannois, a Paris

Finis la naturalité, les produits
bios et autres steaks végé-
taux... Aujourd’hui, I’heure est
a la gourmandise et au retour
des gofiits puissants, selon les
derniéres analyses de Pro-
téines XTC, présentées au Sa-
lon international de
I’alimentation a Paris. “Nous
avons assisté l’an dernier au
redémarrage de l'innovation”,
observe Xavier Terlet, direc-
teur général de ce cabinet qui
étudie les nouvelles tendances
de l'agroalimentaire. “Nous
réalisons cette étude baromé-
trique depuis 1995 et c’est la
premiére fois que je vois ca !
Entre 2021 et 2022, le nombre
de nouveaux produits dans le
monde a chuté de 12,7% avant
de repartir a la hausse I’an der-
nier, avec une croissance de
3,9%.” La faute au covid et a
I'inflation qui ont stoppé les
ambitions des industriels en
matiére d’innovation. “Seuls
les plus malins ont continué a
innover et ce sont ceux qui

s’en sortent le mieux au-
jourd’hui”, note Xavier Terlet.

Toujours marqués par les
conséquences de la crise sani-
taire et la baisse du pouvoir

d’achat, les consommateurs
cherchent davantage
d’émotion, de lien et

d’attention dans leur alimenta-
tion, souligne 1’étude Sial In-
sight menée par Protéines
XTC, Kantar et Circana. “Cela
passe par davantage de plaisir
et de golits prononcés comme
la truffe ou le safran”, précise
le directeur de Protéines XTC.
“Les consommateurs ont envie
de se faire plaisir”, assure-t-il.
Selon le cabinet d’études, plus
d’un nouveau produit alimen-
taire sur deux (52%) était lié
au plaisir en 2023, contre 47%
en 2022. Le meilleur exemple
? La glace au Nutella, lancée
I’année derniere, qui a été le
produit le plus plébiscité par
les consommateurs. “Avec huit
millions de chiffre d’affaires
sur les trois premieres pé-
riodes de l’année, contre trois
millions pour le deuxiéme pro-
duit le plus acheté, c’est dire le
décrochage”, évoque Xavier
Terlet. En progression dans les
attentes (+5 points), le plaisir
concerne aussi plus particulie-
rement I’Europe (53,6% des in-
novations contre 52,1%
monde). “Les consommateurs
ont vraiment cherché a optimi-
ser leur facon d’acheter et de
consommer pour éviter de de-
voir se priver”, observe Emily
Mayer, directrice des études

Circana. “Le maintien des pe-
tits plaisirs du quotidien est a
ce titre tres parlant : les bon-
bons, cookies, biscuits apéri-
tifs, produits entre 2 et 3 eu-
ros, ont continué a progresser,
alors méme que la consomma-
tion globale baissait.”

Du traditionnel et de
l’exotisme

A noter également un retour
aux sources et au traditionnel.
“On renoue avec son patri-
moine culinaire et le tradi re-
devient trendy, que ce soit
dans les plats ou les ingré-
dients, a la maison et au res-
taurant”, explique Emily
Mayer. Ces plats sont retra-
vaillés pour des raisons écono-
miques et écologiques (cé-
réales ou assimilées a l'instar
du sarrasin par exemple). Ce
retour au traditionnel fait le
succes des recettes et des pro-
duits qui “racontent une his-
toire” et contribuent a la pré-
servation des savoir-faire. “Le
retour aux
gage de qualité, et les marques
commencent a rivaliser de re-
lancements aux couleurs vin-
tage ( packaging et retour a la
version originale des produits,
ndlr )”, confirme-t-elle. En pa-
rallele de ce retour au tradi-
tionnel, I’étude note une atti-
rance pour l’exotisme, devenu
un des drivers actuels de la
consommation. “Il y a une offre
coréenne completement déme-
surée, pointe Xavier Terlet. Il y
a également un courant autour

sources devient
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de la cuisine du Levant comme
le Liban par exemple.” Ce qui
se traduit en nouveaux pro-
duits, nouvelles recettes et des
épices telles que le zaatar ou le
sumac, méconnues jusque-la
du grand public. En attestent
les nouvelles barres de sna-
cking au hummus de
I’entreprise Grapeful déclinées
au tahini et fleur d’oranger ou
encore au dukkah et betterave.
Celles-ci ont d’ailleurs été
épinglées parmi les produits
les plus innovants du Sial.

Du végétal sous une autre
forme que le substitut

Pour autant, ces nouvelles ten-
dances n’effacent pas celles
qui avaient été relevées lors de
la précédente édition, a savoir
la santé et le végétal. “Je pense
végétal,
sommes sur une tendance de
fond qui va C’est
quelque chose qui associe les
dimensions plaisir et santé”,
clame Audrey Ashworth, direc-
trice du Sial. Le végétal est
toujours présent, mais de ma-

qu’avec le nous

durer.

niere beaucoup plus qualita-
tive. Les industriels semblent
avoir pris en compte l'aspect
santé et proposent aujourd’hui
des produits beaucoup moins
transformés que précédem-
ment. “Le végétal va continuer
de se développer, mais autre-
ment qu’avec des substituts de
viande ou de poisson”,
confirme Xavier Terlet qui es-
time que les marques vont da-
vantage se tourner vers des
produits a base de légumi-
neuses, riches en protéines.
“Les véganes représentent
0,8% de la population et les vé-
gétariens, 2,5%. Tandis que la
proportion de flexitariens (
ceux qui décident de réduire
leur consommation de pro-

téines animales sans pour au-
tant la stopper completement,
ndlr ) s’éleve a 40%. C’est a
s’adresser”,
ajoute-t-il. Preuve en est que le
grand gagnant des Sial innova-
tion Awards est I’entreprise Sa-
barot, productrice de galettes
végétales a base de légumi-
neuses. “C’est un produit végé-
tal, mais ce n’est plus un sub-
stitut”, note Xavier Terlet. “On
est dans la praticité et l'aide
culinaire plutot que le tout fait,
car les végétariens ou flexita-
riens sont en fait des gens qui
cuisinent naturellement eux-

eux qu’il faut

mémes.”Pour autant, les sub-
stituts de viande ou de pois-
sons vont-ils finir par dispa-
raitre du marché ? Pour les ex-
perts, il y a encore une place
pour les substituts s’ils se dé-
veloppent intelligemment. “Il
faut de la praticité. Par
exemple, des filets de faux pou-
let pour une salade ou du fro-
mage végétal en cubes.” En
termes d’alternative, le poisson
semble étre le nouveau dada
des industriels : les filets de
saumon 100% végé ou les faux
sushis se multiplient. I1 faut
dire que les alternatives de
poisson sont moins réglemen-
tées que les substituts de
viandes. En France, ces der-
niers ne peuvent plus prendre
le nom de steak ou burger par
exemple. “C’est différent avec
le poisson”, confirme Ava Fa-
rhang de la start-up Olala, qui
produit des substituts de sau-
mon, thon et tarama végétaux.
“Les ressources en mer ne sont
plus ce qu’elles étaient, les pé-
cheurs s’en rendent compte et
ne nous voient pas comme une
menace, mais plutét comme
une offre complémentaire.”

Produit “sans”

Méme si I’on assiste au retour
en force du plaisir,
cherche d'une alimentation

la re-

saine reste une priorité pour le
consommateur, attentif a ce
qu'il mange et a ce qu'il donne
a manger a ses enfants. Une
santé qui passe aujourd’hui par
la naturalité et I’absence
d’ingrédients  nocifs.
Kantar, 74% des personnes
pensent que leur alimentation
peut présenter un risque pour

Selon

leur santé. Les consommateurs
font deés lors plus attention aux
listes d’ingrédients (44%
disent avoir une attention mar-
quée aux ingrédients, soit une
augmentation de 7%), se
tournent vers des produits peu
transformés (72%), marquent
leur préférence pour des pro-
duits locaux et de saison
(53%). “Loffre suit en rayons
avec la généralisation du clean
labelling (produits aux men-
tions “sans” ou le “sans pesti-
cide” devenant méme “sans ré-
sidus de pesticides”), la refor-
mulation des recettes, la mise
en avant de la tragabilité de la
production, voire de nouveaux
modeles d’agriculture, le bio
ne faisant plus forcément re-
cette”, note Xavier Terlet. Le
directeur remarque méme une
personnalisation de l'offre
avec, par exemple, le dévelop-
pement de produits ciblés pour
les seniors ou les femmes en-
ceintes. “On assiste a
I’apparition en rayons de pro-
duits hyper ciblés, en fonction
de l’'dge, des modes de vie et
des besoins, poursuit-il. C’est
une offre individualisée et in-
clusive a la fois, qui s’appuie
sur les dernieres découvertes
scientifiques concernant ’ADN
ou le microbiote pour optimi-
ser les performances de
I’organisme.”Enfin, dans le do-
maine de 1’éthique (6,4 % des
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innovations mondiales 1’an der-
nier), la rémunération des agri-
culteurs est certes un sujet
émergent, mais n’est pas prio-
ritaire pour les consommateurs
qu’en

d’écologie, le
d’innovation et 1’enjeu pour les
industriels dans les années a
venir sera la décarbonation.

tandis matiere

levier

Afin de diminuer leur em-
preinte carbone, les industriels
ont de plus en plus recours a la
science. Ils sont d’ailleurs nom-
breux a se lancer dans des pro-
jets ambitieux autour de
I'intelligence artificielle et de
la fermentation de précision.
Parmi leurs ambitions, réussir
a recréer une protéine ani-
male, comme la caséine, sans
avoir
Lentreprise Bel fait figure de
précurseur dans le domaine
avec sa marque Nurishh, une
nouvelle gamme de fromages
végétaux. “Pour le consomma-
teur, les priorités sont dans
I'ordre : le plaisir, la santé, la
forme, la praticité et 1’éthique,
résume Xavier Terlet. Le
consommateur porte une atten-
tion particuliére a ’empreinte
carbone globale du produit,
mais il estime que c’est a
I'industriel de faire le travail et
de mieux rémunérer les autres

recours a l’animal.

maillons de la chaine.”

“Entre 2021 et 2022, le
nombre de nouveaux produits
dans le monde a chuté de
12,7% avant de repartir a la
hausse l’an dernier, avec une
croissance de 3,9%.”

Xavier Terlet, Protéines XTC

Le café aux champignons est
une innovation récente, pré-
sentée comme une alternative
saine au café. Celui-ci est deux
fois moins riche en caféine
qu'un café ordinaire. Il permet
ainsi de profiter du café sans
avoir a souffrir des effets indé-
sirables liés a la caféine tels
que l’agitation, la nervosité ou
I’'anxiété.

Le faux café au lupin de
I’entreprise Lupi Coffee a ga-
gné le prix “Own the change”
du Sial. Le produit est un nou-
veau substitut au café a base
de graines de lupin torréfiées,
avec un goiit étonnant et une
empreinte écologique imbat-
table. La culture de lupin per-
met en effet de régénérer et
fertiliser les sols pauvres.

Sushi 2.0 de l’entreprise King
Konjac est une alternative hy-
pocalorique et riche en fibres
au riz a sushi traditionnel. Au
coeeur de cette innovation se
trouve la plante de konjac, net-

tement plus respectueuse de
I’environnement que la culture
du riz. Le konjac regorge de
fibres solubles, ce qui le rend
pratiquement sans calories et
bon pour l'intestin.

Le Papondu est une alternative
végétale aux ceufs a base de fé-
veroles, une légumineuse riche
en protéines. Présenté sous
forme de palets, il s’adapte a
toutes les recettes et peut se
cuisiner seul en omelette, mais
aussi dans les patisseries. Le
produit est également meilleur
pour la santé puisque sans cho-
lestérol et riche en fibres.

Le Solmon, substitut de sau-
mon d’Ocean Kiss, est une al-
ternative végétale a
d’algues marines et de plantes.
Riche en Oméga-3, protéines et
fibres, ce produit est garanti
sans pesticides,
autres polluants marins. Il est
également plus écologique
puisqu’il permet de préserver
la biodiversité de nos océans.

base

mercure et

Marjan Decoster, acheteuse
chez Delhaize, responsable
charcuterie et fromages

“Je fais trés attention au pa-
ckaging, qui doit étre lisible
mais aussi durable” m
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