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Emballage et marketing
au coeeur des nouveautes

Le marché comme ressort de
l'innovation agroalimentaire

Les innovations passent en priorité
par les grandes entreprises dans
I'agroalimentaire. Elles visent surtout
la conquéte de nouveaux marchés
et I'élargissement des gammes.

uoi de neuf dans I'agroa-

limentaire ? Davantage

de nouveautés touchant
les procédés de fabrication que
les produits, méme si ces deux
opérations vont souvent de pair.
Et une bonne dose de change-
ments dans le marketing et I'or-
ganisation du travail. Parmi les
entreprises agroalimentaires de
dix salariés ou plus, 41 % ont
innové au moins une fois
entre 2002 et 2004 sur un pro-
cédé ou un produit. Un tiers ont

L'innovation marketing particularité de I'agroalimentaire

Pourcentages des entreprises de 10 salariés et plus
ayant innové entre 2002 et 2004

59
55
4
38
32
I |

Marketing Indusiries Autres

(o . .
_agro- industries
alimentaires

Produits ou procédés Produits, procédés,

organisation ou marketing

Source : Enquéte Statistique publique, réalisation Sessi — CIS4 2004, traitements Agreste

DE L'AGRICULTURE

Agreste : la statistique agricole

renouvelé leur marketing et un
peu plus ont modifié I'organisa-
tion du travail. Les innovations
de procédés, de produits ou
encore d'organisation sont par
leurs fréquences comparables a
celles de l'industrie. Mais les
nouveautés de marketing sont
plus fréquentes dans I'agroali-
mentaire, ol les entreprises s'at-
tachent autant au contenant
qu'au contenu. Au total, prés de
60 % des firmes agroalimen-
taires ont innové sous une
forme ou une autre. C'est
davantage que lors de la période
1998-2000.

Importance

de l'innovation marketing
Les nouveaux produits agroali-
mentaires n'ont qu'une
influence modeste sur le
volume des ventes. Pour la moi-
tié des entreprises, ils ne repré-
sentent que 8 % du chiffre d'af-
faires. Seules 10 % des firmes
font au moins 30 % de leurs
ventes avec de nouveaux pro-
duits. Ces résultats illustrent la
pérennité des habitudes ali-
mentaires. Sept produits nou-
veaux sur dix n'existent plus au
bout de deux ans selon le Pano-
rama des IAA 2006. La création
de produits nouveaux pour le
marché mobilise prés de 20 %
des firmes et est davantage

répandue dans les grandes >
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Pour en savoir
plus...

M « Innover pour le
marché », Agreste-
Primeur, n° 122, avril 2003

M « Un quart des
entreprises innovent », Le
4 Pages des statistiques
industrielles, n° 222,

aoiit 2006

M Le panorama des
industries
agroalimentaires 2006,
disponible sur le site :
https ://www.panoramaiaa
.agriculture.gouv.fr/

et le site Internet

du Scees :
www.agreste.agriculture.
gouv.fr

> entreprises. Se placer sur des

créneaux occupés par les
concurrents en offrant des pro-
duits déja existants est une autre
forme d'innovation. C'est le lot
des sous-traitants de la grande
distribution, amenés a fré-
quemment s'adapter a la straté-
gie des donneurs d'ordre. Les
petites entreprises se canton-
nent plus volontiers aux modifi-
cations des procédés de pro-
duction. Spécificité du monde
agroalimentaire, I'innovation
concerne souvent le marketing :
modification de I'emballage ou
du design par exemple lors d'un
changement de recette. Un tiers
des firmes agroalimentaires les
ont mis en ceuvre de 2002 a
2004. C'est deux fois plus que
dans le reste de l'industrie.
Méme si les grandes entreprises
agroalimentaires sont les plus

L'industrie accorde
plus d'importance
a la réduction
des colits
et a la flexibilité

novatrices, les petites innovent
également en matiere de mar-
keting. Les changements rele-
vant de |'organisation, touchent

Quelques exemples

B Les nouveaux produits
agroalimentaires cherchent a
simplifier la vie quotidienne.
C'est ce que déclarent les
chefs d'entreprise, notam-
ment dans le cadre de I'en-
quéte. Les nouveaux produits
offrent une plus grande facilité
de cuisson et privilégient ainsi
aspects fonctionnels et gains
de temps. Les portions indivi-
duelles s'adaptent a une
consommation en dehors des
repas et a la mobilité des cita-
dins. Les nouveautés insistent
sur leur aspect pratique. Elles

visent une meilleure qualité de
conservation. Pour échapper a
la banalisation des produits de
base, les nouveaux produits
mettent en avant des vertus
nutritionnelles comme I'équi-
libre ou le faible niveau en
calories. lls insistent aussi sur
leurs bienfaits pour la santé en
apportant des compléments
alimentaires comme les vita-
mines ou les Omega 3. Les
références a la nature sont
mises en avant par les pro-
duits bio ou ceux exempts de
conservateurs.

Elargir ou renouveler
la gamme de produits
Améliorer la qualité
des produits
S'adapter aux réglements 2
et aux normes

Réduire les colits unitaires - 23

Augmenter la capacité 2
de production

Impact sur I'environnement | ”
ou la sécurité alimentaire

matériaux et d'énergie

Sans objet

La conquéte des marchés en priorité

Effets des innovations engagées de 2002 a 2004

dans les entreprises agroalimentaires de 10 salariés et plus
en % du nombre d'entreprises
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toutes les tailles d'entreprise,
mais sont également plus fré-
quents dans les grandes unités.

Trouver de nouveaux
débouchés

La conquéte de nouveaux mar-
chés est le premier motif d'in-
novation dans I'agroalimentaire.
Signe de la pression concurren-
tielle, cet objectif concerne en
premier lieu les fabricants sous
marque de distributeur et les
entreprises exportatrices. L'élar-
gissement des gammes est la
deuxieme motivation pour I'in-
novation. L'amélioration de la
qualité des produits est égale-
ment un objectif prioritaire.
L'adaptation aux reglements et
aux normes et la réduction des
colits sont jugées moins impor-
tantes par les entreprises mais
préoccupent davantage les
firmes que lors de la derniere
enquéte. La hiérarchie est iden-
tique dans l'industrie, ou la
réduction de colts et 'amélio-
ration sont cependant plus fré-
quemment citées.

Les grandes entreprises

en pointe

Parce qu'elle facilite la recherche
et le développement ainsi que
I'accés au financement, la taille

des entreprises stimule 'inno-
vation. Au-dela de 250 salariés,
trois quarts des firmes agroali-
mentaires ont innové sur un
procédé ou un produit
entre 2002 et 2004. Elles ne
sont qu'une sur deux dans la
tranche 50-250 salariés, et une
sur quatre de 10 a 20 salariés. A
caractéristiques identiques, les
secteurs se distinguent égale-
ment en matiere d'innovation.
Elles sont plus nombreuses
dans les produits tels que I'huile,
le sucre, les biscuits et le cho-
colat que dans les viandes. Et
plus utilisées dans les firmes
tournées vers |'exportation.

Recherche

et développement

Prés de 90 % des entreprises
agroalimentaires innovantes ont
une activité de recherche et
développement. Elle est majori-
tairement pratiquée en interne.
Seul un quart des entreprises la
sous-traitent. La recherche et le
développement représentent
87 % des dépenses d'innova-
tion. Le reste finance l'acquisi-
tion de machines et de logiciels,
de connaissances externes, la
formation du personnel et les
frais annexes. Au total, les entre-

prises de |'agroalimentaire >



> consacrent 7 % de leur chiffre

d'affaires au financement de 'in-
novation. En moyenne, une
entreprise innovante sur cing
recoit une aide publique,
d'abord des autorités locales et
dans une moindre mesure de
'Etat. Les aides de I'Union euro-
péenne, plus rares, viennent en
complément. Les petites unités
sont plus frféquemment aidées
que les grandes, mais ces der-
niéres bénéficient davantage de
crédits d'impots.

Les coiits, principal frein

a l'innovation

Le manque de moyens finan-
ciers en intemne et le co(t de I'in-
vestissement sont les premiers
freins & l'innovation. Un grand
nombre d’entreprises inno-
vantes expliquent ainsi I'aban-
don d'un projet dans la phase
de conception. L'incertitude de
la demande et des positions
bien établies d'entreprises
concurrentes jouent dans une
moindre mesure. Le manque
d'information sur la technologie,
les difficultés a trouver du per-
sonnel qualifié ou des parte-

Un grand nombre
d’entreprises
abandonnent

des projets faute

de moyens

naires n'ont qu'une influence
marginale sur la décision d'in-
nover. Les entreprises qui n'in-
novent pas invoquent aussi I'ar-
gument financier. Elles font
également référence a 'absence
d'une demande réelle pour de
nouveaux produits. C'est le cas
des boissons dont la réputation
provient souvent d'un savoir-
faire traditionnel. Pour innover,
la majorité des entreprises
agroalimentaires mobilisent des
sources d'information propres.
Un tiers recourent & une coopé-
ration extérieure, sous la forme
d'un partenariat avec les four-
nisseurs d'équipement ou de
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La taille, I'activité et I'exportation : trois déterminants de I'innovation

Probabilités « toutes choses égales par ailleurs » d'innover
sur un procédé ou un produit entre 2002 et 2004
pour une entreprise agroalimentaire de 20 salariés et plus

alimentaires diverses

Marché national [l -8

Industrie des corps gras

Marché international [N 101

(en %)
50 249 salariés | 62 Lecture -
250 salariés et plus [ 27 ° Le modéle utilisé est un modele
de régression logistique.
Production de L'unité de référence retenue est une entreprise
viandes de volailles 60 des viandes de boucherie
Industrie des boissons I ENG_N 0.9 ayant moins de 50 salariés
Industrie laitiere | N NN 122 et dont le marche est exclusivement local.
Préparation ind. de produits B 130 Elle a une probabilité de 11,2 % d"étre innovante
a base de viande en produits ou procédés.
Industrie des fruits et légumes I 165 Le graphique indique I'écart de probabilité d'étre innovant
Industrie du poisson | EEGNRE 17,0 par rapport a cette probabilité
Aliments pour animaux | I N 183 de.l},z % quand on modifie,
Travail des grains, 190 une par une, les modallteg des variables retenues.
produits amylacés I Pour une entreprise de 50 a 249 salariés,
Industries I 230 I'écart est positif et vaut 6,2 %.

Ainsi, une entreprise qui ne differe

de I'unité de référence

que par sa taille aura une probabilité

de 11,2 + 6,2 = 17,4 % d'étre innovante.

Source : Enquéte Statistique publique, réalisation Sessi — CIS4 2004, traitements Agreste

matériel, les clients, ou encore
les entreprises du groupe ou du
réseau d'enseignes. Les coopé-
rations avec d'autres entreprises
agroalimentaires, des orga-
nismes publics ou privés de
recherche et développement ou
avec l'enseignement supérieur
restent exceptionnelles. Les
firmes agroalimentaires sont
peu nombreuses a protéger
leurs innovations en déposant

un brevet. En revanche, la moi-
tié d'entre elles protegent leurs
marques.

L'innovation progresse
Examinée sur le champ des
entreprises agroalimentaires d'au
moins 20 salariés, l'innovation en
produits ou procédés progresse
entre deux enquétes successives.

Plus de 46 % des entreprises
considérées déclarent innover >

M Le concept d'innovation utilisé dans cette étude est
celui défini par le manuel d'Oslo de I'OCDE. Il est le
seul & autoriser les comparaisons internationales. On
parle ici d'innovation quand une entreprise adopte
une nouvelle technologie, méme si elle a déja été
mise en ceuvre par un concurrent.

M L'innovation de produit correspond a l'intro-
duction sur le marché d'un produit, bien ou service,
nouveau ou amélioré de maniére significative
quant a ses fonctionnalités. Elle se traduit par une
utilité accrue pour le client. Les changements de
packaging ou de design qui ne s'accompagnent pas
d'une modification des fonctionnalités ou usages ne
constituent pas une innovation de produit.

Les différents concepts d'innovation

M L'innovation de procédé se définit par la mise en
ceuvre de procédés de production, de méthodes de
distribution, de méthodes logistiques, nouveaux ou
significativement améliorés.

M L'innovation marketing correspond a la mise en
ceuvre de concepts ou de méthodes de ventes nou-
velles ou modifiées significativement afin de facili-
ter I'accés des produits au marché. Les change-
ments de design ou de packaging sont des
innovations de marketing.

M L'innovation d'organisation suppose des nou-
veautés ou des modifications significatives d'orga-
nisation du travail, de gestion des connaissances et
des relations avec les partenaires extérieurs.
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> en produits ou procédés pour la
période 2002-2004 contre
40 % entre 1998-2000. Les
PME en particulier ont consenti
un effort important dans ce
domaine.

Eric Ambiaud

Bureau des statistiques sur les
entreprises agroalimentaires

Méthodologie

M L'enquéte communautaire
Innovation entre 2002
et 2004, dite « CIS4 » pour
Community innovation sur-
vey, a été lancée conjointe-
ment dans |'ensemble des
pays européens en 2005 en
application du reglement
1450/2004 relatif aux statis-
tiques d'innovation. L'en-
quéte a été confiée en France,
ou elle couvre une grande
part des activités écono-
miques, au Service des études
et statistiques industrielles du
ministére de I'Economie, des
Finances et de I'Industrie. Elle
s'est déroulée a I'automne
2005 et au début de I'année
2006.

M L'enquéte est exhaustive
pour les entreprises agroali-
mentaires de 250 salariés et
plus. Elle est effectuée par
sondage pour celle de 10 &
250 personnes. Les 1085
entreprises interrogées sont
représentatives par secteur et
par taille des 4000 firmes
agroalimentaires de 10 sala-
riés et plus. Le taux de
réponse exploitable de I'en-
quéte s'éleve a pres de 91 %.
Les entreprises de 10 a 19
salariés n'étaient pas interro-
gées dans l'enquéte précé-

dente. Leurs résultats ont par-
fois été isolés dans un souci
de  comparabilité.  Au
contraire des autres entre-
prises, les résultats des firmes
de 10 a 19 salariés ne peuvent
étre détaillés par secteur d'ac-
tivité.

M Les principes directeurs du
questionnaire sont conformes
aux regles édictées par Euro-
stat, le service statistique de
I'Union européenne. Les
entreprises ont été interro-
gées sur leurs innovations en
produits, en procédés, sur les
autres formes de change-
ments importants, les projets
en cours ou retardés, I'origine
et la conduite de ces innova-
tions, leurs effets, les
dépenses correspondantes,
les financements publics.

M Le champ des industries
agroalimentaires (IAA) étu-
diées ici porte sur I'ensemble
des activités économiques de
la division 15 de la nomencla-
ture d'activités francaise (Naf)
a l'exclusion des activités rele-
vant de I'artisanat commercial
(charcuterie artisanale (151F),
boulangerie et patisserie arti-
sanale (158B, 158C et 158D
de la Naf).
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L'innovation progresse
Pourcentages d'entreprises agroalimentaires
de 20 salariés et plus
ayant innové sur un procédé ou un produit
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Sources : Agreste-Enquéte Innovation 2001 et Enquéte Statistique publique, réalisation
Sessi — CIS4 2004, traitements Agreste

60 % des entreprises agroalimentaires concernées
Pourcentages d'entreprises ayant innové entre 2002 et 2004

Types d'innovation
Produits,
Produits | procédés Organi-
ou organi- | Produits | Procédés ; Marketing
1 . sation
procédeés | sation ou

marketing
Industries
agroalimentaires
10 & 19 salariés 26 50 14 21 35 33
20 a 49 37 54 24 28 33 27
50 a 249 51 68 35 39 37 33
250 salariés et plus 76 83 65 60 52 52
Ensemble 41 59 28 32 36 32
Autres industries
10 @ 19 salariés 24 45 13 18 29 9
20449 39 52 22 30 33 15
50 a 249 59 72 41 42 45 20
250 salariés et plus 81 87 67 65 63 32
Ensemble 38 55 24 29 35 14
Industries
agroalimentaires
(toutes tailles)
Ind. des viandes 25 38 13 20 20 17
Ind. du poisson 54 75 38 42 43 47
Ind. des fruits et lég. 50 66 38 39 35 39
Ind. des corps gras 77 91 37 59 54 28
Industrie laitiere 42 62 31 29 38 28
Travail des grains,
produits amylacés 38 52 27 30 32 16
Alim. pour animaux 49 60 35 38 30 24
Ind. alim. diverses 54 78 39 41 55 48
Ind. des boissons 41 65 26 32 38 44

Source : Enquéte Statistique publique, réalisation Sessi — CIS4 2004, traitements Agreste
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