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innovation

Dans I'alimentaire, I'innovation subit

les contraintes croissantes du court terme.
Toutefois, les attentes des consommateurs
sont toujours au rendez-vous

et les industriels conservent

un fort potentiel de créativite.

Entretien avec Xavier Terlet*

€ rythme
s'est accelere

Y a-t-il plus ou moins d’innovations dans le monde ali-
mentaire aujourd hui ?

Xavier Terlet : Le nombre d’innovations lancées sur le mar-
ché francais reste relativement stable. Il y a certes des va-
gues plus fortes que d’autres, des années animées et des
années plus faibles. Mais globalement, ce nombre reste a
peu prés de 3 0oo nouveaux produits par an. Ce qui a chan-
gé en revanche, c’est le rle nouveau pris par les marques
de distributeurs. Aujourd’hui, elles représentent prés de
25 % des innovations alors qu’elles étaient a 10 % environ a
la fin des années 1990. Pour se différencier de leurs concur-
rents, les distributeurs créent des lignes particuliéres et,
parfois, devancent les marques nationales.

L'innovation jouerait-elle désormais un réle moins impor-
tant pour les marques ?
XT. : Non, T'innovation est plus que jamais vitale pour

les marques. Elle conditionne leur survie, d'autant que le
rythme des référencements s’est accéléré. Un nouveau pro-
duit n'a plus que trois a quatre mois pour faire ses preuves.
Aujourd’hui, environ 1a moitié de T'offre en rayons n'existait
pas il y a cinq ans, ce qui signifie que 50 % du chiffre d’af-
faires qui sera réalisé dans cinq ans est encore a imaginer.
Ce n’était pas le cas il y dix ou vingt ans et ce phénomeéne
fait bien de l'innovation une question cruciale a court terme.
D’autant que les consommateurs ont des exigences accrues :
ils sont informés plus vite et se lassent plus vite ;ils sont plus
facilement tentés et sont préts a changer de produits plus
facilement. Pour ne prendre qu'un exemple, qui aurait pu
imaginer il y a cinq ans qu'il allait falloir se passer de 'huile
de palme dans de nombreuses productions ?

* Président de XTC world innovation, lentreprise de veille marketing qui féte
également ses vingt ans cette année.
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L'accélération du rythme des lancements entraine-t-il une
augmentation des échecs ?

X.T.: Nous chiffrons le taux d’échec surla base d'une méthode
simple :1000 produits pris au hasard sur trois ans. Ce taux est
en 1égére progression, a prées de 60 %, contre 50 % précédem-
ment. Cependant, il convient de préciser que parmi ces échecs,
il y a certes de véritables déceptions, mais égale-
mentnombre de produits dontlesambitions

n'étaient pas forcément de dépasser les

deux ans d'existence. Aujourdhui,
T'innovation fonctionne davan-
tage a la japonaise : en lancant

un produit, on connait déja le
suivant. Linconvénient est que

cela limite un peu la capacité
d’innovation en raccourcissant

le temps de retour sur inves-
tissement. Et favorise les déve-
loppements les plus simples en
termes de production industrielle.
D’ou le succés des aromatisations di-
verses par exemple, qui ne nécessitent
pas d’investissement lourd.

Cela explique-t-il qu’il semble y avoir moins d’innovations
de rupture ces derniers temps ?

XT.: Une fois pour toutes, le consommateur n’attend pas des
ruptures. Ce qu'il demande, ce sont des bénéfices adaptés a
ses nouveaux besoins, des promesses nouvelles que, lui, juge
importantes et qui justifieront une différence de prix. Il est
important d’'observer que nous sommes passés du rapport
qualité-prix, qui favorisait le milieu de gamme, au rapport
bénéfice-prix. Ce dernier pousse le consommateur a arbitrer

Evolutions des axes d’innovation de I'offre alimentaire (monde)

Nous sommes passes
du rapport qualité-prix,
qui favorisait le milieu
de gamme, au rapport
bénefice-prix.

différemment dans ses choix : sur certains produits, il ne veut
pas s'investir particulierement — c'est le fameux « il faudrait
étre fou pour dépenser plus » —tandis que sur d’autres, il est
prét a se faire plaisir. Cet arbitrage bénéficie a I'offre d’entrée
de gamme en méme temps qu’'a une offre a valeur ajoutée
importante, répondant a ces besoins nouveaux.

Est-il possible d’innover sur l'entrée de
gamme ?

XT. : Oui, je le répéte sans cesse, il est

possible d'innover en discount. Dans

ce domaine, les réponses sont sou-

vent inadaptées. Aujourd’hui,

tout le monde consomme ce type

de produits, quelle que soit 1a ca-

tégorie socioprofessionnelle. Or

ces produits sont encore trop sou-

vent des « produits pour pauvres ».

1y a pourtant de nombreuses ma-

niéres d'innover en la matiére : par

un design astucieux, en jouant sur les

formats (les petites faims par exemple)
ou sur le « d faire soi-méme »...

Comment renforcer la valeur ajoutée des produits ?

XT. : La praticité reste a inventer dans de nombreux cas,
comme le montrent des systémes d’'ouverture facile qui ne
le sont pas. Et le plaisir reprend ses droits. Apreés les crises
alimentaires des années 1990, démarrant avec I'ESB, nous
avions connu des années de retour a la tradition : on se ras-
surait sur le passé jusqu’a la caricature. Depuis le début des
années 2000, la recherche aidant, la modernité n’est plus per-
cue comme antinomique de la qualité. Mais, aprés les ayatol-
lahs de 1a tradition, de nouveaux
ayatollahs ont fait irruption, en
blouse blanche cette fois, vou-
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Source : XTC world innovation Panorama 2012
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vingt ans, ils en étaient encore a accep-
ter facilement ce qu'on leur proposait.
Aujourd’hui, le consommateur est de
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Innovation : décalage entre offre et demande

Poids des innovations dans le monde
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du produit habituel, plutét qu'une nou-
velle fonctionnalité limitée a des cir-
constances exceptionnelles. Sans parler
de Tabsence quasiment totale doffre
en matiére d'allergies, ou de 1'éthique

Mode de lecture : en rouge, la part de la tendance dans |'offre alimentaire dépasse
les attentes exprimées par les consommateurs quant a cette tendance ; en vert, les

attentes des consommateurs sont supérieures.
Source : Etude XTC world innovation — TNS Sofres pour le Sial 2012.

le consommateur
est de plus en plus

€t certaines de ses
attentes sont encore
mal couvertes.

pour laquelle le consommateur demande plus un contenu
qu’un label : le non gaspillage ou la proximité sont des va-
leurs qui lui parlent davantage.

Les industries alimentaires n’ont-elles pas trop déserté le
terrain de la recherche ?

X.T. : Oui, beaucoup d’innovations n’utilisent pas assez les
ressources technologiques. Il est vrai que le bref retour sur
investissement que nous avons déja
évoqué encourage les entre-
prises a faire avec ce qu’elles
ont. Elles se montrent
toutefois trop timo-
rées alors que de
nouvelles voies sont
ouvertes par la cui-
sine  moléculaire,
par exemple, et plus
généralement dans
notre connaissance
du vivant. Pourtant,
T'observation des autres
marchés - le fameux
benchmark — devrait les en-
courager a aller un peu au-dela

de leurs procédés classiques.

Aujourd’hui, |

responsable.

Qu’en est-il de I'innovation alimentaire au niveau inter-
national ?

X.T.: 1y avingt ans, 'innovation était dominée par quatre
pays : les Etats-Unis, le Japon, le Royaume-Uni et la France.
Aujourd’hui, nous pouvons y ajouter de nombreux autres
pays comme la Turquie, le Mexique, le Canada, voire méme
les Emirats Arabes Unis. Ces derniers, qui veulent devenir
leader sur le marché mondial des dattes, ont développé des
innovations tout a fait intéressantes. Toutefois, 1a France
conserve une longueur d’avance sur la gastronomie, ainsi
que sa richesse en matiére de variété. Son talent réside
notamment dans un tissu de PME qui recélent une créa-
tivité extraordinaire. Leur faiblesse dans I'innovation pro-
vient souvent de leur capacité insuffisante a mettre en
marché leurs produits de maniere efficace. Le marketing
n'est pas réservé aux seuls grands groupes. Méme si ces
derniers se montrent parfois également trop timides, ils
restent capables de réelles fulgurances en matiére d’inno-
vation. Celles-ci ne sont pas toujours couronnées de succes,
mais quand elles réussissent, elles le doivent également au
fait que ces groupes ont su se projeter un peu plus sur le
moyen terme.
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