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LA TRILOGIE DÉVOILÉE
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Les produits présentés dans cette enquête 
sont les lauréats des Grands Prix Sial 
Innovation dans leur catégorie.
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LE GOÛT, LE VRAI,  
LE SENS : TENDANCES 

MONDIALES
Il se passerait quelque chose 
de fondamental sur la planète 
“food”. Une évolution sans 
précédent, une transition rupturiste 
avec un avant et un après. Ce 
sont les experts réunis par le 
Sial qui le disent. Du goût, du 
vrai et du sens, des tendances 
expressément exigées par les 
consommateurs partout dans le 
monde et qui demanderaient 
une remise à plat des modèles 
agroalimentaires. Trois études 
internationales – Industrie, 
Consommation et Restauration 
– convergent dans leurs 
conclusions. Les consommateurs 
prennent le pouvoir et font bouger 
les lignes : transparence, sécurité 
alimentaire, clean list, manger 
sain, bien-être animal, gaspillage 
alimentaire, réduction des 
emballages, éco-conception… Les 
grands industriels amorcent des 
réponses, semble-t-il, au-delà du 
marketing de façade. Les start-ups 
et PME, plus agiles, proposent 
des offres encore plus fines. Il était 
temps ! PAR CATHERINE BATTEUX
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Xavier Terlet, président fondateur 
du cabinet XTC World Innovation. Lors 
de chaque édition du SIAL, XTC 
sélectionne et expertise les innovations 
présentées par les exposants et réalise un 
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1. Les statistiques sur la sous-alimentation chronique sont 
produites par l’Organisation des Nations Unies pour l’Agricul-
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ment par la FAO, le Fonds International de Développement 
Agricole (Fida), l’Organisation Mondiale de la Santé (OMS), 
le Programme Alimentaire Mondial (PAM) et le Fonds des 
Nations Unies pour l’Enfance (Unicef), dans le cadre du suivi 
des Objectifs de développement durable (ODD).
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Agenda  
21 au 25 octobre 2018 • Paris-Nord Villepinte

Pour Nicolas Trentesaux, 
directeur général du 
réseau Sial : “Le Sial, c’est 
un incubateur mondial, c’est 
le plus grand labo alimentaire 
au monde, c’est un think 
tank. C’est aussi 200 000 
acteurs de la filière qui vont 
se rencontrer à Paris en 
l’espace de 5 jours : acheteurs, 
visiteurs, producteurs. Soit 

7 200 exposants de 105 pays, 120 délégations et 160 000 
visiteurs de tout le globe. En termes de taille, cela représente 
une centaine de supermarchés mis bout à bout, soit 27 ha. 
C’est aussi 400 000 produits mis en rayons pendant la 
durée du salon. Avec, partout, des restaurants, des start-ups 
à foison, un monde. Des contenus et de l’inspiration pour 

tous. Lors de cette édition, nous allons mettre en scène 
cette transition autour du goût, du vrai, du sens, autour 
d’événements phares. En particulier le Sial Innovation, 
l’Alter’Native Food et le Future Lab. Le Sial Innovation c’est 
notre bébé depuis toujours, c’est vraiment le baromètre de 
l’innovation. Cette année, 2 500 produits ont été étudiés, 
décryptés afin d’en étudier le caractère innovant et donc 
incarnant la transition. Nous créons, également, une nouvelle 
animation, l’Alter’Native Food, avec un espace dédié où 
seront présentés les produits qui incarnent le mieux cette 
trilogie du goût, du sens et du vrai, comme le végétal, le 
bio, le sain ou le bien-être animal. Des conférences seront 
aussi au rendez-vous non-stop pendant 5 jours. Enfin, le Futur 
Lab représente un tunnel immersif pour se projeter dans les 
20 à 30 prochaines années. C’est un peu le futur du Sial 
Innovation. Là, nous sommes sur des signaux faibles, mais 
déjà présents, qui influenceront l’acte d’achat de demain”.
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Expertise Market Intelligence, Katar TNS, 
accompagne depuis 2012 le SIAL en 
réalisant une étude consommateurs, Food 
360, sur les tendances de consommation 
alimentaire à travers le monde. 
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Produits alimentaires
Cahier de tendances by XTC
2 500 produits ont été décryptés par XTC Innovation pour aller à 
la rencontre des tendances de demain. Des goûts puissants mais 
naturels, une alimentation naturelle, contrôlée et fonctionnelle, une 
recherche de sens avec des produits sans, éco-conçus et citoyens. 
Du goût ? Oui ? Mais pas n’importe 
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ALIMENTATION NATURELLE, 
CONTRÔLÉE ET FONCTIONNELLE
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Légumineuses en forme 
de grains de riz, sans 

gluten, vegan
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PRODUITS SANS, ÉCO-CONÇUS 
ET CITOYENS
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Food 360 ° - Tendances 
mondiales
Ce que veulent 
les consommateurs
Convergence de tendances de consommation dans les dix 
pays décryptées par l’étude Food 360 ° de Kantar TNS. Avec 
l’émergence conjointe de ces trois thématiques : le goût, le vrai et le 
sens avec des demandes extrêmement fortes sur la transparence, 
le bien-être animal ou encore le manger sain. Dans ce paysage, la 
France présente un visage où les exigences sont amplifi ées. 
Tour du monde…
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entreprises de l’agroalimentaire, sur 
de nouvelles textures, de nouvelles sen-
sations, de nouvelles associations de 
goût”,����
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que le goût contribue largement à créer 
du plaisir lorsque l’on consomme un pro-
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consommateur éprouve vraiment ce plai-
sir, il faut, aussi, qu’il soit sûr de son choix. 
C’est là qu’intervient la notion de manger 
sainement, de manger équilibré, voire va-
rié selon les pays, comme c’est le cas en 
France”,��=�
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LE VRAI
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“Tout cela crée des attentes de plus en 
plus importantes, notamment vers une 

alimentation plus naturelle, plus sûre, plus 
authentique, plus ancrée sur une forme de 
garantie que ce que l’on mange est bon 
pour soi”,���
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LE SENS
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France 
Des exigences amplifi ées

Qu’il s’agisse de goût, de vrai ou de sens, 
en France, toutes les exigences relevées au 
niveau mondial dans l’étude Food 360 ° sont 
amplifi ées dans le domaine du plaisir, de la 
transparence et de l’alimentation responsable.

GOÛT 
5  62 % choisissent de plus en plus souvent 

des produits alimentaires de haute qualité 
(66 % de bonne qualité).

Bien manger, c’est…

5 65 % se faire plaisir

5  63 % manger sain (59 % équilibré 
et varié).

5 41 % manger à sa faim

VRAI 
5  91 % souhaitent plus de transparence sur 

les produits alimentaires

Besoin de plus de transparence sur…

5 61 % l’origine des ingrédients
5 56 % la liste des ingrédients
5 43 % les lieux de fabrication

SENS

5  73 % estiment que les agriculteurs/
éleveurs en France ne sont pas rémunérés 
équitablement

5  78 % sont prêts à payer plus cher pour 
valoriser le travail des agriculteurs/éleveurs.

C’est important d’acheter des produits 

alimentaires : 

5 91 % plus respectueux du bien-être animal
5  86 % avec moins d’emballage / de sur-

emballage
5 81 % avec des emballages biodégradables
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Chine 
Forte demande de transparence

GOÛT 
5  74 % choisissent de plus en plus souvent des 

produits alimentaires de haute qualité

Bien manger, c’est…

5  61 % manger sain
5  55 % varier ses repas (52 % manger équilibré)
5  50 % manger de la nourriture 

gastronomique

VRAI 
5  98 % souhaitent plus de transparence 

sur les produits alimentaires
Besoin de plus de transparence 

sur…

5  45 % la sécurité alimentaire
5  45 % les conditions de stockage
5  43 % l’origine des ingrédients

SENS

C’est important d’acheter des produits 

alimentaires : 

5  84 % avec des emballages biodégradables
5  83 % plus respectueux du bien-être animal
5  83 % avec moins d’emballage / de sur-

emballage
Note : Enquête sur les villes de rang 1, 2 et 3.

Russie 
GOÛT 

5  65% choisissent de plus en plus souvent 
des produits alimentaires de haute qualité 

5  68 % veulent manger des aliments de 
bonne qualité

VRAI 

5  96 % souhaitent plus de transparence 
5  dont 74 % sur la liste des ingrédients 

SENS… DES PRODUITS

5  64 % plus respectueux du bien-être animal 
5  57 % avec moins d’emballage 

Espagne
GOÛT 

5  74 % choisissent de plus en plus souvent 
des produits alimentaires de haute qualité 

5  70 % veulent manger sain

VRAI 
5  96 % souhaitent plus de transparence 
5  dont 55 % sur la liste des ingrédients 

SENS… DES PRODUITS

5  85 % plus respectueux du bien-être animal 
5  78 % avec des emballages biodégradables.

Allemagne 
GOÛT 

5  59 % choisissent de plus en plus souvent 
des produits alimentaires de haute qualité 

5  74 % veulent se faire plaisir

VRAI 

5  91 % souhaitent plus de transparence 
5  dont 50 % sur la liste des ingrédients / 

composition

SENS… DES PRODUITS

5  89 % plus respectueux du bien-être animal 
5  83 % avec moins d’emballage 

Royaume-
Uni 
GOÛT 

5  50 % choisissent de plus en plus souvent 
des produits alimentaires de haute qualité 

5  65 % veulent manger équilibré

VRAI 
5  84 % souhaitent plus de transparence 
5  dont 48 % sur la liste des ingrédients 

SENS… DES PRODUITS

5  93 % plus respectueux du bien-être animal 
5  79 % avec moins d’emballage 


