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Equipe IHAC – UMR SayFood
Comprendre les interactions entre l’Homme et l’Aliment pour :
• orienter les comportements 
• formuler des recommandations 
• proposer des méthodes

afin de contribuer à la conception d’aliments pour des systèmes alimentaires plus sains et 
durables

Analyse                  
sensorielle   

& Sciences
de la 

consommation

Biomécanique
Physico-chimie  

Science de la conception
Science de l’environnement

Conception de 
l’interaction 

Homme - Aliment
Génie des 
procédés

15 Permanents
- 1 DR, 3 CRCN, 3 PR, 3 MC
- 1 IE, 4 TFR

Non permanents
- 5 doctorants
- 4 CR/IR
- 1 CEC
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La démarche d’ingénierie 
sensorielle
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Du concept à l’achat

Contraintes : nutritionnelles
toxicologiques, techniques, 
temporelles, financières…
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Un expert :
formulateur, cuisinier…

Processus itératif 

 76 % d’échecs lors de la 
première année (Nielsen, 2014)

Un exemple de démarche traditionnelle
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Du concept à l’achat : quels problèmes ?

Un expert :
formulateur, cuisinier…

Processus itératif 
Démarche essais - erreurs

Quelle 
représentativité ?
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Définition de l’analyse sensorielle

• Ensemble des techniques qui utilisent les organes des sens de l’être 
humain pour étudier et mesurer les propriétés sensorielles d’un 
produit

• Étude de l'interaction entre un stimulus et un sujet

• Un des objectifs : expliquer les préférences de consommateurs par 
les propriétés sensorielles quantifiées des produits étudiés
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Pourquoi se casser la tête avec du sensoriel ?
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Prise en compte de la diversité humaine
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Maitrise de la mesure

Réponses hédoniques, 
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Attitudes, traits psycho-
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instrumentalement
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cibles
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Maitrise des outils 
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et d’aide à la décision
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les équipes « R&D »
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Caractériser 
sensoriellement

Etablir des 
préconisations et 

un cahier des 
charges

Formuler, essayer …
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Exemple « Margarines »

• FruitDOrOmega3Plus
• FruitDOrProActiv
• FruitDOr
• LeFleurier
• PlantaFin
• PlantaFinLigne

• Primevere
• StHubert100vegetal
• StHubert41
• StHubertCholegramLgerATartiner
• StHubertCholegram
• StHubertOmega3
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Décrire les produits : le profil sensoriel classique

Fournir une description quantifiée d’un 
ensemble de produits basée sur les perceptions 
d’un groupe de sujets entraînés

• Donner une carte d’identité des produits
• précise 
• reproductible
• indépendante du groupe de sujets
• et compréhensible par tous
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Principe général du profil sensoriel

1- Rechercher une liste exhaustive de descripteurs 
pour décrire au mieux les propriétés sensorielles des 
produits

2- Mesurer l’intensité de la sensation 
perçue pour chaque descripteur

3- Construire à l'aide de l'ensemble des 
descripteurs quantifiés le profil des produits, c'est 
à dire leur carte d'identité sensorielle

NF ISO 13299 – septembre 2003

14



Les étapes du profil sensoriel

• Les préalables
• Recruter un panel de participants expérimentés (8 à 15 personnes)
• Sélectionner les produits (5 à 12 produits)

• Les étapes
• Phase 1: Élaboration de la grille d’évaluation 
• Phase 2: Entraînement des sujets 
• Phase 3: Évaluation des produits
• Phase 4: Traitement statistique des données
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Les descripteurs de la grille d’évaluation

Les descripteurs doivent être : 
• Pertinents
• Précis
• Discriminants
• Indépendants
• Exhaustifs

• Non hédoniques
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Le profil sensoriel des margarines
• 9 Juges 
• 12 Produits
• 17 Descripteurs

Couleur Couleur
Brillance à cœur Brillance mat brillant
Sableux Sableux non sableux très sableux

Odeur laitière Odeurlait absence intense
Odeur végétale Odeurvege absence intense
Odeur piquante Odeurpiq absence intense
Odeur rance Odeurance absence intense

Texture ferme Fermete pas ferme très ferme
Texture collante Collant pas collant très collant
Texture fondante Fondant pas fondant très fondant
Texture grasse Gras pas gras très gras

Goût intensité globale Intensite fade intense
Goût salé Saveur_Salee pas salé très salé
Goût frais Gout_Frais pas frais très frais
Goût laitier Gout_laitier absence intense
Goût rance Gout_Rance absence intense
Goût arrière Arriere_Gout absence intense

Aspect

Odeur

Texture

Goût
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La description des margarines

A-FruitDOrOmega3Plus

B-FruitDOrProActiv

C-FruitDOr

D-LeFleurier

E-PlantaFin

F-PlantaFinLigne

G-Primevere

H-StHubert100vegetal

I-StHubert41

J-StHubertCholegramLgerATartiner
K-StHubertCholegram

L-StHubertOmega3
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L’étude consommateurs sur les margarines
• Le panel de consommateurs est constitué de sujets naïfs, volontaires, 

recrutés par téléphone à partir d’un questionnaire de recrutement. 
• Il comprend 219 consommateurs représentatifs de plusieurs régions : 

Aix-en-Provence, Nantes, Paris et l’Ile de France.
• Le questionnaire suivant a été proposé à ces consommateurs :

• Observez, sentez, coupez et goûtez le produit qui vous est proposé, tout d’abord 
sans accompagnement.

• Regoûtez après avoir tartiné le produit sur un morceau de crackers
• Attribuez lui une note d’appréciation globale en cochant une case sur l’échelle ci-

dessous : 1. extrêmement désagréable
2. très désagréable
3. désagréable
4. plutôt désagréable
5. ni désagréable, ni agréable
6. plutôt agréable
7. agréable
8. très agréable
9. extrêmement agréable
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Les notes hédoniques moyennes des margarines

21

1

2

3

4

5

6

7

8

9



Identifier des groupes de consommateurs

2468101214161820
conso.185conso.66conso.183conso.4conso.120conso.145conso.179conso.224conso.42conso.1conso.214conso.222conso.237conso.65conso.88conso.142conso.164conso.225conso.227conso.103conso.192conso.178conso.199conso.119conso.14conso.129conso.176conso.219conso.22conso.31conso.68conso.59conso.92conso.149conso.41conso.56conso.161conso.100conso.158conso.124conso.123conso.20conso.212conso.84conso.151conso.190conso.201conso.8conso.33conso.156conso.159conso.166conso.189conso.163conso.54conso.215conso.75conso.85conso.101conso.67conso.173conso.60conso.109conso.146conso.152conso.81conso.165conso.36conso.38conso.11conso.234conso.162conso.61conso.220conso.113conso.90conso.28conso.7conso.131conso.48conso.217conso.43conso.167conso.25conso.30conso.209conso.198conso.40conso.64conso.102conso.52conso.177conso.77conso.223conso.76conso.121conso.182conso.6conso.128conso.47conso.26conso.96conso.110conso.144conso.196conso.39conso.130conso.153conso.55conso.147conso.175conso.19conso.24conso.82conso.13conso.134conso.193conso.239conso.150conso.3conso.44conso.135conso.194conso.155conso.57conso.240conso.10conso.107conso.186conso.15conso.17conso.181conso.104conso.168conso.231conso.27conso.32conso.116conso.97conso.216conso.37conso.126conso.238conso.89conso.160conso.232conso.21conso.91conso.98conso.106conso.169conso.18conso.111conso.203conso.132conso.236conso.157conso.94conso.16conso.184conso.218conso.230conso.105conso.148conso.154conso.200conso.174conso.180conso.143conso.202conso.233conso.2conso.95conso.221conso.63conso.108conso.49conso.127conso.133conso.210conso.46conso.118conso.80conso.23conso.188conso.99conso.12conso.50conso.211conso.35conso.112conso.114conso.117conso.58conso.171conso.213conso.191conso.78conso.87conso.29conso.83conso.86conso.115conso.51conso.122conso.226conso.125conso.45conso.53conso.170conso.62conso.187conso.197conso.229conso.172conso.5conso.195conso.93conso.79
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Les notes hédoniques moyennes des margarines
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La cartographie des préférences

• Les techniques de cartographie des préférences mettent en 
relation :

• les données d’une description sensorielle objective d’un ensemble de 
produits (généralement obtenue par l’utilisation de la méthode du profil 
sensoriel par un panel)

• les données de préférences sur ces mêmes produits exprimées par un 
échantillon représentatif de clients.

• 3 informations sont importantes :
• la description sensorielle est effectuée par un panel d’experts
• les consommateurs expriment uniquement leurs préférences
• les mêmes produits doivent être testés par les panélistes et par les 

consommateurs
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Cartographie des margarines
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Cartographie des margarines
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Identification de produits idéaux
Produits optimaux
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L’apport de la réalité virtuelle
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L’importance du contexte
INFLUENCE DU CONTEXTE

sur le comportement alimentaire
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Comment reproduire le contexte ?

CONSUMER TESTING   
LABORATORIES

(+) Contrôle

(-) Contexte

HOME USE TESTS

(-) Contrôle

(+) Contexte TEST IMMERSIFS

(+) Contrôle

(+) Contexte

Fiabilité de la mesure sensorielle ?

35



Les enjeux
INFLUENCE DU CONTEXTE

sur le comportement alimentaire
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Les enjeux

CONSUMER TESTING   
LABORATORIES

(+) Contrôle

(-) Contexte

HOME USE TESTS

(-) Contrôle
(+) Contexte TEST IMMERSIFS

(+) Contrôle

(+) Contexte

Fiabilité de la mesure sensorielle ?
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L’apport de la Réalité Virtuelle
Des évaluations réalisées avec un casque immersif permettent de 
proposer :
• aux consommateurs, un environnement d’évaluation plus 

« contextualisé » qu’une cabine d’analyse sensorielle  
• aux équipes de R&D, un environnement mieux contrôlé que lors 

des tests réalisés « à la maison ». 
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Simuler une interaction Sujet x Produit x Contexte

IMMERSION

UNE EVOCATION SANS 
INDICE PERCEPTIF

UNE EVOCATION CONTROLEE DANS 
UN ENVIRONMENT NATUREL

UNE ÉVOCATION DANS UN ENVIRONNEMENT SIMULÉ

Le scénario dans la salle 
contexte du CSGA

(N = 57)

Le scénario dans 
• Les boxes à Dijon (N = 59)
• Les boxes à Massy (N=52)

Le scénario dans un parc 
en Réalité Virtuelle
(N = 55)

Le scénario dans
un parc réel (N = 56)

39



L’apport de la Réalité Virtuelle
• Simuler une interaction Sujet x Produit x Contexte
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La numérisation des produits
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Utilisation pour la conception de produits
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L’apport des sciences 
participatives
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Processus conception d’un produit

44

Consommateur

Cooper 2011

Stage-gate ®
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Cooper 2011

Flexible 
Agile

Approches multi-acteurs
et participatifs

Processus conception d’un produit



La  co-créat ion  :  une méthode qui  intègre  les  consommateurs  
dans  le  processus  de  concept ion 
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Multi-acteur      &          participatif

- Agriculteurs
- Chercheurs 
- Chefs culinaires
- Sociologues
- Diététiciens 
- Seniors non dépendants

Mieux comprendre et 
intégrer leurs 

comportements, besoins 
et préférences et 

identifier des leviers 
pour développer des 

aliments adaptés. 

Intégrer besoins et préférences 
dans la conception

Méthodes d’idéation et de 
co-création multi-acteurs.

Volet méthodologique

Plan de 
diffusion et 

communication 
des résultats

Diffusion

Projet Co-Party-Senior 

Co-créer des produits  al imentaires sains,  durables et  
appréciés pour des populations des jeunes séniors  ( > 5 5  a n s ) .

AAP 2022 Sciences Participatives

- Focus Groups
- Design Thinking
- Ateliers théorie k-CP
- Co-création

- Mono-acteur
- Multi-acteur
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Projet  Co-Party-Senior :  Choix méthodologique

 Atelier kcp : Plat végé sain et vertueux pour les adultes de 55 ans
 Mono-acteur chercheurs sciences des aliments 



How to co-create healthier  meat products  ?

49

Barone et al 2021
Enjeux méthodologiques
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Barone et al 2021

How to co-create healthier meat products ?
Barone et al 2021
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Co-creat ion  of  a  healthy  dairy  product  with  and for  ch i ldren
Velazquez et al 2022
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R&D

Consommateurs

Exemple:  Co- Créat ion  avec  les  consommateurs  en  
industr ie  
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Santé

Aliment

CALIS

Une mei l leure  compréhens ion du système pour  mieux  concevoir
Projet AIDA (MP INRAE Syalsa)

Bases de données qui permettent de caractériser l’offre alimentaire

Quels dispositifs pour bâtir des bases de données sur l'offre alimentaire permettant d'étudier les 
comportements des consommateurs afin de les orienter vers une alimentation saine et durable ?
4 départements : Transform, AlimH, ACT, EcoSocio

Consommateur
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Bases de données permettent de caractériser l’offre alimentaire
• Nutritionnel
• Environnemental
• Niveau de transformation
• Prix
• Packaging

Caractérisation sensorielle, appréciation et choix du consommateur ?

Intégrer les  perceptions sensoriel les  dans les  
bases des données
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Projet Sensas (MP Syalsa)
Une approche base de données pour l’étude des relations SENSoriel-Alimentation-Santé 

Intégrer les  perceptions sensoriel les  dans les  
bases des données

Comment intégrer les perceptions des consommateurs dans les bases des données ?

Approche classique 
Panels de consommateurs

Approche Sciences participatives 
Preuve de concept

• Rémunérés 
• Recrutés par des centres techniques (réseau ACTIA). 
• Produits choisis et achetés par les consommateurs

(pizza, pain de mie, cookies). 
• Evaluation à domicile

• Non rémunérés 
• Co-construction mise en place entre les scientifiques et 

étudiants.  
• Attentes et motivations (Retour participation)

• Application simplifiée  
• Pilote : Etudiants AgroParisTech
• Recueil appréciation
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Quelles sont les motivations des usagers pour contribuer à alimenter une BD sensorielle ? 

Projet Sensas (MP Syalsa)

Une approche base de données pour l’étude des relations SENSoriel-Alimentation-Santé 

n =500 personnes

Etude quantitative
n =12 étudiants APT

Ateliers étudiants

Intégrer les  perceptions sensoriel les  dans les  bases 
des données :  Preuve de concept
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Q13.Avez-vous déjà entendu parler des sciences et recherches 
participatives ?

27.8%

72.2%

Pourcentage de connaissance des SRP
n= 500

Oui Non

Q14. Dans le cadre de leur projet de recherche, les chercheurs ont besoin de plusieurs milliers de
participants afin d’obtenir des résultats fiables.
Leurs résultats font l’objet de publications scientifiques et grand public. Il n’y a alors pas de
rémunération.
Dans ce contexte, seriez-vous intéressé de participer à un projet de science participative autour de
l’alimentation ?

39.4%

20.4%

23.0%

17.2%

Intérêt de participer à des projets SRP
n= 500 Oui, je serai intéressé

Oui, mais à certaines
conditions (retour sur les
résultats, échange avec des
scientifiques...)
Oui, mais à condition d'être
rémunéré

Non, je ne serai pas intéressé

• 82,8% des participants est intéressé en participer à des projets SRP
• 43,4% avec un retour ou rémunération.

Intégrer les  perceptions sensoriel les  dans les  bases 
des données :  Preuve de  concept
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1%

19%

19%

22%

25%

28%

35%

37%

42%

Autre

Faire partie d'une "communauté" de consommateurs

Interagir avec d'autres consommateurs autour du…

Avoir accès à d'autres informations sur les produits

Avoir accès aux avis des autres consommateurs

Faire des choix plus informés

Aider les autres consommateurs dans leur choix

Contribuer à faire évoluer les recettes des produits

Avoir la possibilité de gagner des bons d'achat

% - Raisons des consommateurs à donner leur avis sur des aliments qu’ils 
ont achetés et consommés (3 reponses possibles)

Motivation à donner des avis sur les produits alimentaires

E

E

E

A

Test Q-Cochran, Comparaisons multiples Bonferroni, α= 0,05

B

B

B

B

C

C

C

D

D

D

42% des participants veulent gagner
des bons d’achat....

Pour autant 1/3 des participants
veulent contribuer à faire évoluer les
recettes et aider les autres
consommateurs dans leur choix.

n=500

Intégrer les  perceptions sensoriel les  dans les  bases 
des données :  Preuve de  concept
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Test Q-Cochran, Comparaisons multiples Bonferroni, α= 0,05 n=500

Intégrer les  perceptions sensoriel les  dans les  bases 
des données :  Preuve de  concept

1%

19%

32%

35%

49%

51%

Autre

Ne pas avoir d'accès facile en ligne pour
donner son avis

Ne pas avoir de retour suite à sa
participation

Ne pas avoir de rémunération suite à sa
participation

Pas d'intérêt particulier

Manque de temps

% - Raisons des consommateurs à  NE PAS donner leur avis sur des 
aliments qu’ils ont achetés et consommés (3 reponses possibles)

D

D

C

C

B

A

La moitié des participants considère que 
les raisons pour ne pas donner leur avis 
sont: par manque de temps et pas 
d’intérêt particulier. 
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Engagement  Gamification

Intégrer les  perceptions sensoriel les  dans les  bases 
des données :  Preuve de  concept Motivations à participer à un projet SRP: 

• Récompense (cadeaux, bons cadeau..)
• Découverte
• Implication scientifique
• Contexte détendu et ouvert

Freins à participer à un projet SRP: 
• Manque de temps
• Restrictions alimentaires
• Manque d’intérêt

Retour souhaité
• Gratification
• Echange des recettes
• Avoir accès à des produits innovants

Format de participation dans la collecte des données 
d’appréciation des aliments via une application : 
• Ludique
• Interactive
• Sous forme de jeu
• Challenge
• Le questionnaire « classique » n’est pas attirant
• Facile d'accès
• QR code
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Co-construction démarche d’évaluation part ic ipative 
avec des étudiants APT et  développement questionnaire 
« ludique »
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Séance « Pre-TEST »

Co-construction démarche d’évaluation part ic ipative 
avec des étudiants APT et  développement questionnaire 
« ludique »

Recrutement
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Conclusions

• Les méthodes sensorielles-consommateur classiques favorisent une conception « agile » des
produits en intégrant les perceptions des consommateurs.

• Les nouveaux approches (participatifs, multi-acteurs, observation, VR, immersion…) permettent
de complémenter les approches classiques dans le cadre de la conception des produits.

• Il est primordial de développer des méthodologies et outils qui permettent de co-construire une
alimentation saine, durable et appréciée en intégrant les attentes et contraintes des
consommateurs mais aussi des autres acteurs du système alimentaire (agriculteurs,
transformateurs, restauration, nutritionnistes, sociologues…).

• Il faut pérenniser la participation et l’engagement des citoyens/consommateurs pour aller vers
une alimentation saine et durable.



Perspectives
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Adaptation et développement de méthodes 
consommateurs

65

Pour mieux comprendre les préférences et comportements des consommateurs…
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Restaurant expérimental  Paris-Saclay

 Nouveau outil de recherche pour collecter des données d'achat
et de consommation en situation écologique de consommation

 Plateforme expérimentale permettant d'observer les
consommateurs dans leur contexte, tout en respectant les
principes fondamentaux de la science expérimentale (contrôle,
reproductibilité, échantillonnage, etc.)

 Observer et analyser le comportement des consommateurs
dans un contexte de restauration collective

 Développer différents outils expérimentaux : application
smartphone

Conception de dispositifs expérimentaux pour l’observation 
des comportements alimentaires en conditions réelles

PEPR SAMS 
Coordination : Anne Saint-Eve & Laurent Muller 
Equipe : Michel Visalli, Marine Masson, Julie-Anne Nazare

Installation caméras, balances connectées… 

Démarrage octobre 2023



Deux angles de vue : concepteurs & consommateurs

67



Adaptation et développement de méthodes 
Data science
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Compréhension des phénomènes par PLS-PM Plan d’expériences et ingénierie sensorielle
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