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Depuis 2012,  le salon internatio-
nal de l’alimentation (SIAL) ex-
plore et dévoile les portraits de 

consommateurs et tendances de l’offre 
alimentaire dans le monde. Malgré la 
décision de reporter l’édition SIAL Paris 
2020, initialement prévue cet automne, 
le SIAL a présenté un cahier de ten-
dances pour rendre compte de l’évolu-
tion des attentes des consommateurs et 
des différents marchés géographiques. 
La compréhension des enjeux mon-
diaux, des tendances et des innovations 

Le consomm’acteur 
s’affirme dans le monde

façonne l’industrie agroalimentaire de 
demain.

Le consommateur  
décide ou boycotte
L’industrie agroalimentaire s’installe 
dans des modèles de consommation 
de plus en plus challengés par une 
société qui évolue très rapidement 
dans ses attentes et modes d’alimen-
tation, et ce partout dans le monde. Les 
consommateurs deviennent exigeants, 
matures, toujours davantage acteurs de 

leur alimentation : aujourd’hui ils vont 
jusqu’à boycotter les produits, marques 
ou restaurants qui ne correspondent pas 
à leurs convictions.
Dans le contexte de la pandémie de co-
ronavirus, ces derniers mois passés à 
domicile ont incité à repenser la façon de 
se nourrir. Tout d’abord en questionnant 
nos habitudes alimentaires, à l’image 
des changements entrepris dans les 
autres sphères de nos vies privées et 
professionnelles, qui ont été bouscu-
lées par cette crise : temps accordé à 
préparer les repas, pénuries sur cer-
tains produits de première nécessité, 
manière différente de faire ses courses… 
Si la transition alimentaire ne date pas 
d’aujourd’hui, on note cependant une 
accélération des attentes citoyennes. 
Ainsi, naissent de nouveaux produits 
et des services plus vertueux chez les 
marques ou dans la restauration, en 
réponse aux envies grandissantes des 
consommateurs.

L’assiette devient  
une revendication
Les trois études menées à travers le 

monde par les sociétés Kantar, Proté-
inesXTC et Gira montrent clairement 
que l’assiette devient une revendica-
tion : plus citoyenne, plus concernée, 
plus engagée. La crise de la Covid-19 
a été un catalyseur de cette tendance. 
Que mangeons-nous vraiment ? Quelles 
conséquences cela a sur notre santé, 
notre planète, notre avenir en tant qu’in-
dividus, communautés, ou humains ?
• Un consommateur activiste s’affirme. 
73 % des consommateurs ont changé 
leur comportement alimentaire au cours 
des deux dernières années, en grande 
majorité pour opter pour une alimenta-
tion plus saine (70 %), mais aussi pour 
privilégier du local et de saison (53 %), 

des ingrédients plus sûrs ou plus sains 
(44 %) et enfin pour l’environnement 
(37 %). Bref, on veut du mieux, du mieux 
produit, du mieux pour moi. Cette ten-
dance est suivie en rayon : les produits 
axés santé grimpent de près de 10 points 
en cinq ans pour atteindre 32,4 % en 2019 
(35,9 % en Amérique du Nord). Les res-
taurants s’y mettent plus timidement, 
en donnant la priorité aux exigences ac-
crues en termes d’hygiène et de sécurité 
(mise en place de protocoles, preuves 
d’origine, traçabilité) mais également 
pour répondre à la demande toujours 
plus forte de sourcing local et de saison.
• Le plaisir avant tout. Si 70  % des 
consommateurs mondiaux affirment 

Pourcentage des consommateurs estimant que bien choisir son 
alimentation est UN ENGAGEMENT SOCIÉTAL  
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A ADOPTÉ au moins un 
changement radical 
de comportement en 
boycottant certaines 
marques ou produits 
alimentaires.
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Végétal ou viande... ou les deux ? 3
La viande est un sujet au cœur des préoccupations à la fois en matière de 
santé et d’environnement. 50 % des consommateurs dans le monde pensent 
que les acteurs « food » ont davantage pris en compte le bien-être animal 
dans leurs offres, mais pas encore de façon suffisante, et 29 % qu’ils n’en ont 
pas encore tenu compte alors que c’est nécessaire. On assiste à un essor des 
alternatives à la viande (meat substitute ou meat analogue comme le pion-
nier Beyond Meat) dans les rayons. Mais peu au restaurant. La baisse de la 
consommation de viande sera lente en moyenne et quasi nulle en Europe où 
ces substituts ne suscitent pas le même intérêt que celui observé aux États-
Unis ou en Asie. n

On note aujourd’hui une accélération des 
comportements des consommateurs dans le 
bon sens :  des attentes pour de la proximité, des 
produits simples et du respect pour les producteurs.

Méthodologie

Ces résultats sont issus de l’Étude Kantar Food 
360, étude internationale menée online en parte-
nariat avec le SIAL Paris tous les 2 ans depuis 2012.
11 pays sont concernés : France, Grande-Bre-
tagne, Espagne, Allemagne, USA, Russie, Chine, 
les pays du Moyen Orient, l’Asie du Sud Est (In-
donésie et Malaisie) et deux nouveaux pays que 
sont l’Inde et l’Italie. Cette étude a été menée 
avant confinement, excepté pour l’Italie, la Chine 
et l’Inde.

PROSPECTIVE / Le consommateur est de plus en plus conscient de l’impact de son alimentation (sur sa santé et 
sur l’environnement) et de son pouvoir à influencer les acteurs de l’agroalimentaire. 73 % des consommateurs 
mondiaux estiment avoir changé leurs habitudes alimentaires au cours des deux dernières années, mais ce 
pourcentage varie d’un pays à l’autre.

Tendances alimentaires


