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ALIMEN

Du beau, du sain

et du gourmand!

En partenariat avec XTC,
LSA présente en
exclusivité un panorama
mondial des innovations
qui ont marqué
I’alimentaire en 2009.
Au menu, plus d’audace,
de variété des sens,

plus de «naturalité»

et d’éthique.

N.a!Si Xavier Terlet, président
de XTC World Innovation, ne
devait retenir qu'une seule
innovation parmi les milliers
de nouveautés lancées dans
le monde, en 2009, par les in-
dustriels de I'alimentaire, ¢ca
serait celle-1a. « C'est un
concept intelligent qui surfe
sur plusieurs tendances trés
en vogue: la “naturalité”, le
vegétal, le nomadisme, la san-

té, la forme et le plaisir. Cest
une sorte de petit Actimel de
la confiserie», explique-t-il.
Commercialisés en France de-
puis juillet 2009 par Solinest,
ces petits sachets de pépites
de fruit, sans sucre ajouté ni
conservateur, se positionnent
sur le terrain de la pause gour-
mande et, surtout, saine: cha-
que sachet équivalant a deux
portions de fruits.

Un tour du panorama mondial
de I'innovation réalisé par XTC
temoigne, plus globalement,
du succes des produits posi-
tionnés santé et forme. Et tout
particulierement du segment
de la «naturalité», qui gri-
gnote 1,4 point en 2009, por-
té essentiellement par la vague
bio. Qui touche le traiteur
(+ 7,2 points), la crémerie
(+ 2,5 points), la biscuiterie



aLiMENTATION LA TENDANCE
R T ||

Initié en 1998,

le panorama mondial

de l'innovation en 2010
| analyse toutes les

inventions en grande

consommation

alimentaire, lancées

dans le monde entre

le 1* janvier et le 31

décembre 2009, & partir

des données issues

de la base XTCscan.

Au commencement était le plaisir

C'est le poids lourd de cette tendance dans les innovations alimentaires dans le monde
en 2009. Notion essentielle et indissociable de I'alimentation, le plaisir, sous toutes ses formes,
grignote encore du terrain en 2009 et influence désormais prés d’une innovation sur deux.

48,1%

?+04pt

Fun
4,1% (-0,3 point)

Les fabricants jouent rarement
avec la forme du produit (tasse

Variété des sens
20,1% (+5,1 points)

Le principal moteur
de l'innovation avec la

plus forte progression
en 2009. Cela se
traduit par une
diversité des golts,
des ardmes,

des textures et des
formes.

Sophistication
19,5% (-0,5 point)

Les industriels développent

a café en gaufrette de chocolat)
ou les nouvelles technologies
(barre Kit Kat avec tag a
scanner pour obtenir des
recettes, des promaos...).

-

Exotisme
4,4% (+0,8 point)
L'exotisme reste une
tendance peu exploitée.
L'Asie {(gingembre confit
selon une recette

thailandaise pour le thé
de Carrefour) et
I'Afrique restent

les plus représentées.
A noter: la montée
en puissance, en
direct du Japon,

du wasabi.

des produits dits d'exceptions
par leurs recettes, leurs
E"l' ingrédients, leurs procédés

de fabrication (biere brassée

par micro-gazéification) ou

leurs designs (conserve sérigraphiée
d'Aucy et bulles apéritives de Picard).

(LA PROMESSE DE LA TENDANCE

«De I’audace

(+ 1,5 point) et les boissons
sans alcool (+0,5 point).
«C'est une réponse a une pri-
se de conscience croissante, de
la part des consommateurs,
de U'importance de 'alimen-
tation sur la santé, voire des
vertus curatives de certains
ingrédients, pour les plus reé-
ceptifs aux propriétés fonction-
nelles des aliments», analy-
seXavier Terlet.

La santé par l'aliment

Lié a ce marché, le potentiel
des alicaments n’échappe a
personne. Ainsi, les premiéres
gammes sans gluten d’Auchan
ou de Carrefour répondent a
un vrai besoin, aujourd’hui mal
couvert en France. Sous-estimé,
le nombre d’allergiques au glu-
ten serait de une personne sur
deux cents. Autre exemple:
Densia de Danone, un yaourt

déja présent en Espagne, mais
seulement en test en France,
dont la promesse est de main-
tenir la densité osseuse. Une
réponse directe pour la future
cible des plus de 65 ans, de-
mandeuse d’autres produits,
comme ceux liés a I'allonge-
ment de I'espérance de vie
(mémoire, intellect, ostéopo-
rose, mauvais transit), qui de-
vraient se multiplier.

«Mais attention, l'appropriation
de nouveaux bénéfices prend
du temps, et le cadre légal de
plus en plus contraignant rend
la mise en avant de promesses
hasardeuse, car elle peut nuire,
a terme, a la crédibilité des mar-
ques», souligne Xavier Terlet.
Ce n'est pas Danone qui dira
le contraire! L'industriel vient
de renoncer, bon gré mal gré,
a mettre en avant les bénéfices
santé de ses deux cham- RI1#/18

L "axe plaisir
«

reste la va-
leur la plus impor-
tante en matiere
d’alimentation.
Notamment en
France, ou la tra-
dition culinaire est
forte. Mais cette
notion évolue et
se révele bien plus auda-
cieuse qu’avant. Exit les tex-
tures mousseuses, consen-
suelles et douces! L'heure
est aux recettes et aux gofits
plus masculins, plus épicés
et plus contrastés, avec beau-
coup de mélanges sucré-salé
ou d’oppositions croquant-
fondant. Le positionnement
santé et forme prend de plus

et des contrastes »

'i_avier Terlet, XTC

en plus de place
dans I'esprit des
consommateurs,
méme si souvent,
dans ce domaine,
- _ l'appropriation des
s £ bénéfices fonction-
nels prend du
temps et peut par-
fois se révéler
contraignant compte tenu
du cadre légal. La praticité
des produits reste une voie
de progres a explorer, et ce,
tant du coté des seniors que
des enfants. Tout comme le
gain de temps qui répond
aux besoins des consomma-
teurs de diminuer les taches
fastidieuses au profit des ta-

ches plaisir.» I
P
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LA TENDANCE ALIMENTATION

Végétal
1,3% (-0,1 point)
Les fruits et léegumes sont promesses
de bonne santé. Parmi les nouveautés
de l'année, les pépites de legumes de
Bonduelle, les miniconcombres en sachet
individuel en provenance du Canada, les pates
composees de 50 % de legumes de Nestie, ou les
compotes Pom'Potes mixant fruits et legumes.

Quand la santé va

Deuxiéme levier dans la politique d’innovation
des industriels, la santé se maintient en 2009
avec une nette progression de la « naturalité »,
portée en partie par le bio.

Naturalité

13,1% (+ 1,4 points)

Les produits naturels ont la cote.

Et ce, quels que soient les secteurs.

De l'epicerie (pépites de fruit naturelle
= ensachet de N.a! ou pates a I'épeautre

i f _. bio de Lustucru), aux boissons, avec
- uamvee de la stévia (Fanta Still, Eckes

. La (petite) forme

En léger recul, I'axe forme joue toujours

sur les mémes registres — a savoir: la minceur, le bien-

étre et, dans une moindre mesure, les cosmétiques —,
mais en s'appuyant sur de nouveaux ingrédients

ranini] en passant par les surgelés

\i‘g."ﬁt ’ comme la stévia.
o2, Minceur Energie/bien-étre
Po o ; 7% (-1 point) 2,1% (-0,1 point)

Pour aider a perdre du poids
ou a4 combattre 'obésité,

les industriels ont recours

a des substances du monde
entier, comme la stévia,
reconmnue pour ses

Stable, cette tendance est portée
essentiellement par les boissons
energetiques. A noter: des produits
inedits et intéressants comme la
moutarde aux huiles essentielles et aux
extraits de plantes relaxantes (France).

Meédical
11,5% (- 1,4 points)

Méme s'ils ont du mal a percer

en France, les alicaments, censés
aider a soigner certaines
pathologies ou a les prévenir,
représentent un vrai potentiel
Parmi eux: la gamme sans gluten
d'Auchan et de Carrefour ou le
nouveau yaourt Densia de Danone
pour maintenir la densité osseuse
(actuellement en test en France)

PHOTOS DR

proprietés naturelles
et sor faible apport
calorique, et autorisée
désormais en France
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BN pions, Activia et Acti-
mel (LSA n® 2134), alors méme
que leur succes s'est construit
sur ces fameuses allégations.
« Dans ce domaine, il faut pren-
dre en compte la notion de res-
ponsabilité, qui a retrouve tout
son sens chez les consomma-
teurs», conseille Xavier Terlet.
Ce qu'ils attendent, ce sont des
éléments qui les aident a faire
leur choix et a se controler. Exit
donc les interdictions ou les
diktats des maitres a penser de
la nutrition. Exit aussi les no-
tions mal comprises de glucides
ou de lipides. Place aux infor-
mations nutritionnelles claires,
aux doses caloriques - a I'ima-
ge de la barre chocolatée Mars
de 150 calories -, aux coupe-
faims - comme Silhouette Ac-
tive de Candia, en France, ou
de Danone Satisfaction, au Ca-
nada, un yaourt allégé et en-
richi en fibre qui permettent
de manger moins.

Cosmeétique

0,5% (stable)

Manger pour rester belle,

la cosmetofood reste une

niche et les initiatives sont

rares. A l'exception du Japon,

avant-gardiste dans ce
domaine.

Place aussi, et de plus en plus,
aux ingrédients naturels et
exotiques, comme la Stévia,
reconnu pour son faible apport
calorique qui, sans étre 1'el-
dorado promis, va chambou-
ler I'univers des édulcorants,

ou les superfruits, comme le
cranberries. Un godt particu-
lier, aujourd’hui accepté par
le palais, qui est, rappelons-le,
le seul et I'unique juge de paix
en la matiere !

Variéteé des sens

« Le plaisir reste la valeur la
plus importante quand on
parle d’alimentation, notam-
ment en France, pays a forte
tradition culinaire. Mais elle

évolue vers plus d'audace, loin
des codes des années 1990 »,
confirme Xavier Terlet.

Ce premier levier d'innovation,
qui gagne encore du terrain
en 2009, a ainsi été porté par
le bond du positionnement
«variété des sens» (+ 5,1
points). Les consommateurs
attendent des industriels qu'ils
les surprennent avec de nou-
veaux goits, plus affirmés,
plus épicés; de nouvelles tex-
tures, plus en relief; de nou-
velles formes, plus fermes, plus
masculines ; de nouvelles re-
cettes, plus innovantes et plus
contrastées, qui jouent, par
exemple, sur le croquant-fon-
dant ou le sucré-salé. IRIRIN



LA TENDANCEALIMENTATION

Esprit pratique
Troisiéme levier d’'innovation pour

les industriels, 1a praticité est en recul
en 2009. L'année a pourtant été marquée
par des initiatives intéressantes.

Gain de temps
4% (-1 point)

Bien qu'en retrait, la recherche de gain

de temps, au niveau de la préparation (legumes
grillés a réchauffer en France, gousses d'ails
pelées au Royaume-Uni) ou de la cuisson
{piéce de baeuf a rechauffer au four a micro-

ondes de Charal), reste une préoccupation

des fabricants.

Manipulation produit
9% (-0,7 point)

Les industriels travaillent beaucoup

sur la conception de leurs produits
pour faciliter leur transport et leur
utilisation. A I'image du plat crécle

Balbutiement éthique

La solidarité, la citoyenneté, 'écologie sont
des valeurs qui montent. Les industriels I'ont bien

micro-ondable qui peut ensuite compris et commencent a creuser ce nouveau sillon. r&

atre utilise comme assiette (Japon),

des spaghettis coupés en deux =
(Canada) ou des mandarines faciles .I =¥

a éplucher (Royaume-Uni),

Solidarite

1,3% (+0,1 point)

Quand la consommation se met au

Ecologie

Nmadisme service de causes nationales. Ca donne,
. par exemple: trois références de
1,2% (0,6 point) 0,8% (+0,2 point) bouteilles d'eau (Etats-Unis) qui, selon
! ¥ leur couleur, défendent une cause

Le respect de la nature U | :
et de l'environnement différente (violette, contre le cancer

du sein; verte, pour 'environnement

C'est 'un des lancements
phares de l'annee. Repondant

aux besoins des nouveaux
modes de consornmation
nomade, la Pastabox a
dépoussiéré l'univers du
snacking et a ouvert un
segment dans lequel nombre
d'acteurs se sont engouffrés,

en general sont des
valeurs présentes dans
l'esprit des industriels. Exemple: des

desserts de fruits bio et équitables qui

bleue, pour les enfants le besoin)

compensent le CO, émis en replantant des arbres

ou en achetant des fours solaires.
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RRINIE La théorie des extré-
mes, classique en période de
crise, joue a plein Avec, d'un
coté, des produits basiques pre-
miers prix et, de I'autre, des
produits innovants et inédits
qui excitent les papilles. Avec
le risque de tomber, parfois,
dans une sophistication trop
poussée qui aurait un effet plus
repoussoir qu’attractif,

Bien que nécessaire, la notion
de plaisir n’est pas gage de
succes. Entrent en jeu: le prix,
bien siir, la dimension dite
«nutritionnellement correct »,
mais aussi le cOté pratique
(gain de temps et manipulation
du produit). Cette valeur de
praticité reste aujourd’hui le
troisieme levier d'innovation
Et pour cause: quelles que
soient les cibles, quels que
soient les modes de vie, force
est de constater que, si d’im-
portantes avanceées ont été
réalisées ces dix derniéres an-

nées, des progres restent a
faire, tant au regard de la po-
pulation des enfants, autono-
mes de plus en plus jeunes,
que de celle des seniors. Du
fait de I'augmentation de es-
pérance de vie, ils seront de
plus en plus nombreux -selon
I'Insee, les plus de 65 ans re-
présenteront un tiers de la po-
pulation d’ici a 2050. Leurs
besoins spécifiques appellent
nécessairement des réponses.
N’est-ce pas dommage, par
exemple, alors qu’elles sont
les plus gros consommatrices
de sardines a I'huile, que les
personnes agées se privent
d’acheter ce type de produit
parce qu'il leur est impossible
de les ouvrir?

Nomadisme et éthique

Parmi les nouveautés marquan-
tes, on peut citer, pour la Fran-
ce, les blanquettes de veau
mijotées en cocotte micro-on-

dable ou, en Chine, les man-
darines faciles a éplucher.
Dans cet univers de la prati-
cité, et compte tenu, une nou-
velle fois, de nos modes de vie,
la box est une petite révolution
Inventée par Agis, démocratisée
I'an dernier par Sodeb’O avec
sa Pastabox, cette petite boite
répond tout simplement a ces
nouveaux types de consomma-
tion nomades. D’ol1 son succes
et la profusion de l'offre (50 ré-
férences).

Dernier axe, encore mineur
(2,1 %) mais qui sera, c’est a
souhaiter, sans doute moteur
de I'innovation en 2010 et dans
le futur, celui de I'éthique,
guidé par le respect de la na-
ture, des animaux, de I'envi-
ronnement et de l'autre, via le
soutien a de grandes causes.
Ou comment (faire) consom-
mer «responsable» avec bon-
ne conscience! Qui s'en
plaindra? lf  FLORENCE BRAY




