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INFLUENCE DE L’ETIQUETAGE (ALIMENTAIRE ET ENERGETIQUE) SUR LE COMPORTEMENT DES
CONSOMMATEURS FRANCAIS

RESUME

Le CREDOC présente dans ce rapport une partie des résultats de I'enquéte « Tendances de consom-
mation 2018 » a propos de l'influence de I'étiquetage des produits sur le comportement des consom-
mateurs. Dans un contexte ol les consommateurs sont de plus en plus avides d’informations pour
se rassurer, l'objectif de ce rapport est de déterminer des profils d’individus utilisant les étiquettes
sur les produits. Un zoom a été réalisé sur |'étiquette-énergie apposée sur les appareils électromé-
nagers, mise en place depuis 1992, et sur le logo nutritionnel, Nutri-score, apposé sur les produits

alimentaires par les industriels et les distributeurs de fagon volontaire, mis en place en 2017.

Les résultats mettent en évidence un perpétuel besoin d’informations de la part des consommateurs,
puisque 75% des individus utilisent les étiquettes sur les produits lors de leurs achats. La mise en
place du logo nutritionnel s’inscrit dans cette démarche des consommateurs demandant toujours
plus d'informations sur le produit. A ce jour, seuls 4 consommateurs sur 10 connaissent le logo Nutri-
score, tandis qu’ils sont 99% a connaitre I'étiquette-énergie sur les appareils électroménagers. La
différence de connaissance entre ces deux logos vient a la fois de la nouveauté du logo et aussi de

sa non-obligation tandis que I'étiquette-énergie est a ce jour obligatoire en magasin.

L'utilisation des étiquettes varient aussi entre les deux systémes d’étiquetages puisque parmi les
connaisseurs du Nutri-score, seuls 64% sont ou seront influencés par le logo pour le choix de leurs
produits alimentaires alors qu’ils sont 72% a utiliser I'étiquette-énergie systématiquement pour

I'achat d'un produit électroménager et 15% a I'utiliser de temps en temps.

Les consommateurs lecteurs d’étiquettes lors de leurs achats sont plutét des individus déja engagés
par ailleurs pour des causes (politique, environnement...) mais aussi plutét des femmes. La variable
« revenus » n'intervient pas directement dans la modélisation bien que la catégorie socio-profession-
nelle soit tres fortement liée a I'engagement pour des causes. D'autre part, les utilisateurs du logo
Nutri-score sont plutét des individus de catégorie socio-professionnelle élevée (cadres, professions
libérales, professions intermédiaires) et des individus de plus de 55 ans. Les utilisateurs de I'éti-
quette-énergie sont plutot des couples, des individus sensibles aux problémes environnementaux, et
des femmes. Au global, les individus aux revenus modestes n‘ont pas un comportement différent des

autres individus.

Mots clés : Etiquetage, Nutri-score, Etiquette énergie, classe défavorisée, modification du compor-

tement d’achat
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INTRODUCTION

Dans un contexte de multiplication des controverses publiques et de démocratisation des prises
de parole sur les réseaux sociaux les grandes campagnes de santé publique sont de moins en moins
audibles et de moins en moins efficaces, c’est le cas notamment des campagnes du programme
nutrition santé (PNNS) qui n‘ont eu aucun effet sur la consommation de fruits et légumes (Hébel,
2018 et IGAS, 2017). Les grandes campagnes d’information sur les risques sanitaires ont trés peu
d’effet sur les comportements des patients ou consommateurs. C’est le cas pour les campagnes dans
le domaine de la santé (tabac, vaccination, ...), dans le domaine de I’énergie ou de I'alimentation. Si
la connaissance est utile et nécessaire, elle ne garantit pas sa mise en pratique. Les populations
accordent de moins en moins de confiance aux institutions « dominantes » (communautés savantes,
agences et autorités de santé), ainsi qu’aux connaissances qu’elles produisent sur les risques sani-
taires et les méthodes pour les prévenir (Raude et al., 2016).

Le marketing social est I'application de techniques de marketing élaborées dans le secteur com-
mercial pour résoudre des problémes sociaux, afin de modifier le comportement. Il peut étre tout a
fait utile dans la mise en place de mesures de santé publique. L'objectif est d’induire le changement
par la mise en ceuvre d’'une stratégie a court, moyen et long terme pour changer la norme sociale
en vue de changer les comportements.

Pour inciter aux changements de comportements vis-a-vis de I'énergie, |'étiquette énergie, a
été mise en place en 1992. Elle a été congue dans le but de permettre au consommateur de choisir,
un électroménager peu énergivore et donc qui permettrait de faire des économies sur le long-terme.
Présente sur le marché depuis déja 26 ans (création en 1992) elle a déja subi plusieurs évolutions.
Elle possede, aujourd’hui, une échelle adaptée a chaque catégorie de produits d’électroménager.

Dans le cadre des comportements alimentaires, le gouvernement Frangais a choisi, en 2017, de
mettre en place un systeme d’étiquetage nutritionnel synthétique appelé Nutri-Score. Aujourd’hui,
déja 33 marques se sont engagées a doter leurs produits de cette étiquette. La démarche reste
volontaire méme si des campagnes d’incitation sont mises en ceuvre.

Ces systémes d’étiquetage appartiennent aux outils de Nudge qui permettent d’inciter de fagon

douce, pas toujours consciente, a des changements de comportements.

L'objectif de ce rapport est d’analyser I'impact des étiquetages nutritionnel et énergétique sur
le comportement des consommateurs en France, en particulier sur les populations défavorisées. Dans
une premiere partie nous faisons I’'état de I'art sur la mise en place des étiquettes dans le cas de
I'alimentation et de I'énergie et de leur impact sur le comportement. A I'aide de I'enquéte « Ten-
dances de consommation », nous analysons la perception et les attitudes vis-a-vis de ces systémes

dans la partie suivante.
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1 ETAT DE L’ART

Dans un premier temps nous rappelons pourquoi les étiquettes font partie des nudges. Ensuite nous
décrivons les différents systémes d’étiquetage mis en place par les acteurs et enfin nous apportons

les éléments d’évaluation de ces différents systémes.

1. Etiquetage pour influencer les consommateurs

Que ce soit dans le cas de I'étiquetage alimentaire ou dans le cas de |'étiquetage environnementale

a visée écologique, les étiquettes influencent le choix du consommateur.

Les étiquettes alimentaires et environnementales ont été mises en place dans le but d’influencer
positivement le comportement du consommateur. Cette influence est encore plus efficace si le con-
sommateur n‘a pas vraiment conscience du processus. Ce concept a été théorisé par Sustein et
Thaler en 2008. Un nudge est défini comme « quelque chose qui « pése sur nos décisions tout en
nous laissant libres de choisir ». Ainsi « Les options par défaut, les incitations (notamment finan-
ciéres), les mécanismes de feedback, les effets d’entrainement sociaux » sont des nudges (Frenkiel,
2009) or on constate que l'étiquetage des produits aujourd’hui (qu’il soit sur des produits alimen-
taires ou sur de I'électroménager) créé une émulation positive dans le sens ou il pousse les clients a

mieux consommer et les industriels a mieux produire.

L'idée est donc d'infléchir de maniére douce et suggestive les comportements individuels
pour les faire coincider avec I'intérét public, le but étant d’éviter le trop plein d’informations, « I'in-
fobésité » et de permettre aux consommateurs de disposer d’une information plus digeste (Muller,
2017).

Nous pouvons aussi hoter que consommer en respectant I'environnement et consommer des produits
de meilleure qualité et bons pour la santé s’inscrit dans une pratique conformiste mais bénéfique. Le
comportement collectif « nous conduit a suivre une certaine pratique pour la simple raison que nous

sommes persuadés que la plupart des gens I'apprécient » (Frenkiel, 2008).

Certains nudges ont déja été appliqués dans le secteur de I'alimentaire, c’est par exemple le cas
d'une expérimentation menée en France et dans laquelle I'emplacement des fruits et [égumes a été
étudié afin d’inciter nos concitoyens a en consommer davantage (La Fabrique Ecologique, 2016) Par
exemple, afin d’'inciter nos concitoyens a consommer des aliments plus sains, certaines cantines ont
modifié I'emplacement des fruits et Iégumes en libre accés pour les placer au début du présentoir ce
qui a permis d’en rendre certains jusqu’a deux fois plus attractifs. C’est aussi le cas d’'une seconde
étude, menée dans le New Hampshire et le Vermont qui avait pour but de réduire I'obésité. Pour cela
différents contenants étaient proposés aux consommateurs et les résultats montrent que ceux qui
avaient un grand contenant ont consommé 23% d’huile et 29% de spaghetti de plus que ceux ayant

regu un petit conditionnement (Wansink, 1996).
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Les étiquettes énergie sont, quant a elle, décrites dans la littérature comme des « instruments de
type baton qui sont des mesures législatives ou reglementaires porteuses de relation gouver-
nant/gouverné et qui ont un impact direct et fort sur les options ou les comportements des usagers
a travers le niveau de contrainte qu’ils générent » (Maresca et Dujin, 2009). On percoit ainsi ici la
notion qui indique qu’en faisant prendre conscience aux consommateurs de leur consommation

d’'énergie, ils vont se sentir contraints d’acheter un appareil respectueux de I'environnement.

Ainsi les étiquetages alimentaire ou énergétique peuvent étre pergus comme un nudge.

2. Etiquettes alimentaire et énergétiques proposées en France

Les informations visibles sur les étiquettes des produits sont soumises a une I|égislation stricte.
Chaque catégorie de produit est soumise a une législation propre dont le but est de guider de maniere
rationnelle le consommateur lors de I'acte d'achat et d’empécher I'apposition d’allégations menson-

geres sur les étiquettes.

2.1.  Les étiquettes alimentaires

L'alimentation posseéde un réle majeur dans le maintien en bonne santé des consommateurs et no-
tamment dans la prévention des maladies cardiovasculaires. Depuis une dizaine d’années, la préva-
lence de I'obésité stagne en moyenne en France (17% chez les adultes, 4% chez les enfants), mais
les inégalités sociales tendent a augmenter : prés de 24% des enfants de parents ayant un niveau
d’étude inférieur au niveau bac sont en surpoids ou obéses contre moins de 9% lorsque les parents
ont un niveau licence ou plus (DGS, 31 octobre 2017). Les pouvoirs publics cherchent donc a informer
les consommateurs en vue de les pousser a mieux s’alimenter et ainsi réduire le développement de

pathologies induites en partie par une mauvaise alimentation.

Les labels alimentaires

Il existe de nombreux labels alimentaires. Néanmoins seuls quelques-uns sont réellement
utilisés par les consommateurs. Une enquéte réalisée par Que choisir et publiée le 20 ao(t 2016 nous
indique que les labels agriculture biologique et le label rouge sont les deux labels qui sont le plus
facilement repérés, compris, synonyme de confiance et incitant a I'achat.
Le label agriculture biologique (AB) a été mis en place par le ministére de I'agriculture et de I'alimen-
tation. Il a été créé en 1985. 95% des produits biologiques sont porteurs de ce label. D’aprés le
barometre Agence Bio/CSA 2015, 98% des Frangais connaissent la marque AB. 99% des Frangais le
reperent bien sur les produits, 85% en connaissent le sens, 88% des Frangais lui font confiance et
92% des Francais sont influencés par ce label a I'achat d’un produit. Le label rouge est une marque
commerciale de I'union européenne crée en 1960. 99% des Francgais le repérent bien, 77% en con-
naissent le sens, 83% lui font confiance et 91% sont influencés par ce label lors de I’'achat d'un
produit.

Les informations nutritionnelles

Depuis le 13 décembre 2016, toutes les denrées alimentaires emballées ou pré-emballées
doivent obligatoirement étre munies d’une étiquette sur laquelle est apposée leur déclaration nutri-
tionnelle (DGCCRF 2015).
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Cette déclaration nutritionnelle permet d’homogénéiser le mode d’information pour les consomma-
teurs. Ces derniers ont en effet accés aux données suivantes définies par |'article 30 (réglement UE
N°10169/2011) :

- La valeur énergétique, les quantités de matiere grasse, d'acides gras saturés, de glucides,
de sucres, de protéines et de sel.
- Présentée pour 100 g ou 100 ml, afin de faciliter la comparaison entre différents produits,
et éventuellement pour une portion, en sus.
- La contribution de I'aliment aux apports de référence (pour un adulte consommant
2000 kcal/j) peut aussi étre présentée.
Néanmoins, le reglement INCO permet aux étiquettes de présenter « des formes d’expression et de

présentation complémentaire » a cette déclaration nutritionnelle (Article 35, reglement
(UE) N°1169/2011). Ces autres formes d’expression doivent toutefois respecter les critéres suivants
(criteres (Articles 35 et 36, reglement (UE) N°1169/2011) :

- ne pas induire le consommateur en erreur (appuyé par la validation d’études scienti-
fiques) ;

- résulter d’'une consultation des différents groupes d’intéréts,

- faciliter la compréhension par le consommateur de la qualité nutritionnelle du produit, et de
sa contribution a I'apport en énergie ou en nutriments ;

- étre objective et non discriminatoire ;

- ne pas entraver la libre circulation des marchandises ;

- étre scientifiquement valide.

Le Nutri Score

Ce systeme est présenté sous la forme d’un code couleur élaboré par la Direction générale
de la santé (DGS) dans le cadre du Plan national nutrition santé (PNNS). L’algorithme original utilisé
pour le calcul du Nutri Score a été développé en 2004 par la Food Standards Agency au royaume Uni
mais il a été modifié en 2015 par le Haut Conseil de Santé publique (HCSP). La charte d’engagement
du Nutri-score a été publiée le 27 mars 2017 et la signature de I'arrété a eu lieu le 31 octobre 2017.
Le calcul du Score se fonde sur deux composantes :

- Une premiére composante appelée composante négative, le a-score qui concerne les élé-
ments a limiter. Il s’agit des teneurs pour 100 g ou 100 mL en énergie, en acides gras sa-
turé, en sucre et en sodium

- Une seconde composante appelée composante positive, le c-score pour les éléments a fa-
voriser. Il s'agit des teneurs pour 100 g ou 100 mL en fruits et Iégumes (y compris les
fruits secs, les fruits a coques et les légumes secs), en fibres et en protéines

Le score final est le résultat de la soustraction du a-score au c-score, en fonction de la catégorie de
I'aliment, il est compris entre =15 a +40. On attribue ensuite une des cing couleurs au produit étudié
en fonction de sa catégorie (solide ou boisson) et du score obtenu. Le détail du calcul des scores se
trouve dans le rapport 2016 de I'’ANSES (ANSES 2016).

La méthode de calcul de ce profil nutritionnel a été vérifiée par plusieurs publications scientifiques
(HCSP 2015; ANSES 2016).
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Figure 1 : Représentation graphique du Nutri Score pour un produit de classe A
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Plusieurs marques se sont d’ores et déja engagées a étiqueter leurs produits a I'aide du Nutri Score.

C’est le cas d'Intermarché, Leclerc, Auchan, Fleury Michon, Mc Cain et Danone (Europe 1, 31 octobre
2017). Cela ne signifie pas que ces marques présentent actuellement ce systéme d’étiquetage nutri-
tionnel sur leurs produits car elles ont besoin d’un délai afin de faire expertiser leurs produits en vue

de les noter.

Comme tout étiquetage, le Nutri-score est soumis au contrble des services de la direction générale

de la concurrence, de la consommation et de la répression des Fraudes (DGS, 2017).

En France, plusieurs propositions d’étiquetage complémentaire ont donc été proposées et testées.
C’est finalement le Nutri Score qui a été retenu comme étant le systeme le plus efficace (CREDOC,
FFAS, ALISS mars 2017).

Le Nutri Mark

Leclerc a testé Nutri Mark, un systéme qui s’inspirait d’'une méthode Australienne et Néozélan-
daise et qui se fondait sur la notation des produits alimentaires sur une échelle de 1 a 5. Ce systéme
a été apposé sur toutes les Marques Distributeurs sur une partie des Drives de I’'Enseigne. Les autres

Drive ont été utilisés comme magasins témoins.

Figure 2 : Représentation graphique du Nutri Mark
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Les résultats mettent en évidence une trés légére amélioration de la qualité nutritionnelle des paniers
(étude réalisée pour les achats en ligne) pour les clients non défavorisés. Par contre, le systeme n’‘a
aucun effet pour les plus défavorisés (Merlaud, 2018). Les consommateurs ne se détournent pas
d’un produit doté d’'une note Nutrimark trés mauvaise. Leclerc annoncera en 2018, qu'il utilisera le

Nutriscore.
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2.2.  Les étiquettes a visée environnementale

La préservation de I'environnement apparait comme indispensable pour les pouvoirs publics, pousser
les consommateurs a s’orienter vers des produits plus écologiques et moins énergivores est un enjeu
actuel. Un étiquetage a été mis en place dés le début des années 90. Les étiquettes sont majoritai-
rement présentes sur les produits électroménagers, les automobiles et les batiments. Néanmoins il
existe aussi un étiquetage environnemental sur les produits alimentaires. Il s’agit tout particuliere-
ment de I'empreinte carbone qui pousse les consommateurs a choisir les produits les plus locaux

possibles.

Les Ecolabels

Il existe deux labels trés courants en France lorsque I'on parle d’environnement. Il s'agit de
I’écolabel européen et du label NF environnement. L'écolabel a été créé en 1992 et actuellement régi
par le reglement communautaire n°66/2010 du 25 novembre 2009. C’est un signe officiel de qualité.
Chaque catégorie de produits possede un référentiel élaboré et révisé par la Commission Européenne
en concertation avec les Etats membres de I'Union, organisations de professionnels, de consomma-

teurs et de défense de I'environnement.

Figure 3 : Représentation graphique de I'Ecolabel
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Une étude de I’ADEME réalisée par Opinion Way en février 2017 indique que I'Ecolabel européen est
cité spontanément par seulement 8% des Francais interrogés mais 60% déclarent connaitre ce label.
Néanmoins, seuls 28% des personnes qui connaissent I’Ecolabel connaissent sa signification. 19%

ont déja acheté un produit portant I’'Ecolabel.

Le label NF environnement, quant a lui, a été créé en 1991 et est délivré par AFNOR Certification. Il
s’agit d'un organisme certificateur indépendant mais s’appuyant sur le comité Frangais des écolabels.
Il est destiné a certifier, tout au long de leur cycle de vie, que les produits ou services sur lesquels il
est apposé présentent un impact qui sera moindre sur I'environnement mais présentent aussi une
qualité d’usage satisfaisante par rapport a d'autres produits présents sur le marché et analogues
(Afnor, 2012).
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Figure 4 : Représentation graphique du label NF environnement

L'étiquette énergie

Elle a été créée a la suite de la directive 92/75/CEE du Conseil du 22 septembre 1992. Le
systéeme de notation de I'étiquette énergie est similaire a celui du Nutri Score. En effet, ce systéme
permet de classer les appareils électroménagers en fonction de leur consommation d’énergie a I'aide
d’une échelle qui s’étend de A a G. Sont concernés par cette notation : les réfrigérateurs, congéla-
teurs et appareils combinés, les lave-linge, seche-linge et appareils combinés, les lave-vaisselle do-
mestiques, les fours domestiques et les ampoules électriques. Le but de cette étiquette est de per-
mettre au consommateur de pouvoir choisir un appareil moins énergivore s’il souhaite limiter ses

dépenses sur le long-terme tout en valorisant sa conscience environnementale.

Actuellement, le systéme de notation peut s’étendre de A+++ a G suite a I'introduction des classes
A+ , A++ et A+++ en 2011, les informations qui composent I'étiquette énergie sont rigoureusement
controlées, elles peuvent étre soumises a tout moment a des vérifications par les autorités nationales
de surveillance du marché par des test de produits (ADEME, 2012). L'échelle de notation n’est pas
commune a toutes les catégories de produits. Dans le cas des réfrigérateurs et des congélateurs, par
exemple, I'échelle s’étend de A+ a A+++ tandis que dans le cas des hottes de cuisine, I’échelle
s’étend de A a G ou de A+ a F. Cette hétérogénéité est I'une des principales limites de ce systéme
de notation car il peut étre a l'origine de confusions pour le consommateur. C'est pour cela que le
gouvernement a souhaité clarifier la situation en proposant un texte qui a été voté en juillet 2016
afin d'introduire une échelle plus stricte qui irait de A a G. Néanmoins, cette échelle n’entrera réelle-
ment en vigueur que prochainement (le délai d’application s’étendant de 21 mois a 6 ans aprés

I’entrée en vigueur de cette Iégislation).

Nous pouvons attribuer a chaque lettre un indice d’efficacité énergétique, il est calculé en fonction
de la consommation énergétique de chaque appareil, de sa nature ainsi que du volume de chacun

des compartiments. L'indice ainsi obtenu ne s’exprime pas en kWh.
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Figure 5 : Tableau présentant le classement des principaux appareils électroménagers (ADEME)
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mais sont soumises & des mesures Réfrizérateur Ab++ A+ A+++3D
= = gérateur, \
d'économies d’énergie : e
A . congélateur, appareil
- leur consommation d’électricité combiné
le» ne doit pas
Cave avin A+t D A+++3G
- depuis 1 janvier 2015, elles G ia : A A
: _; Lave-vaisselle A+t A+ A+++3D
goivent étre pourvues ce systemes
sutomatigues qui limitent la durée Lave-linge A+ A+ A+++3D
de maintien au chaud ou . . ) P ) R
désactivent I'élément chauffant Seche-linge At = A+++3D
une fois la boisson obtenue. Four A+++ B (A3 partirde A+++3D
janvier 2018,
Hotte A++ E (D 3 partirde A++3E
janvier 2019
Lampe LFC As+ B A++3B
Lampe 2 LED A+ A A++3 A
Téléviseur A+t c A++3E
Aspirateur At++ D A+++3D

* L'échelle de I'étiquette énergie actuelle présente une amplitude de performances plus large gue celle
des équipements réellement vendus en magasin.

Notons que « I'échelle de I'étiquette énergie actuelle présente une amplitude de performances plus

large que celle des équipements réellement vendus en magasin ».

Pour comprendre comment sont classés les appareils les uns par rapport aux autres, nous pouvons
prendre I'exemple de la notation A+++ qui indique que I'appareil consomme de 30% a 60% d’énergie

de moins qu’un appareil classé A.

De plus, des pictogrammes apparaissent sur ces étiquettes énergie pour la rendre utilisable dans
toute I’'Union Européenne, il s’agit notamment de I'ajout d’informations sur le niveau sonore de I'ap-
pareil (en dB) ainsi que I'ajout d’indications spécifiques a chaque type d'appareil permettant d’aiguil-

ler au mieux le consommateur (ADEME, 2012).

Il apparait donc que les préoccupations environnementales (liées aux économies budgétaires sur le

long-terme) étaient déja au sein des esprits des consommateurs dés 1992.

Le parlement européen a adopté le 13 juin 2017 une simplification de I'étiquette énergie, c’est-a-
dire le retour a I'échelle qui s’étend de A a G et donc la suppression des classes A+, A++ et A+++.

Néanmoins, cette échelle sera mise en place a partir de 2019 et jusque 2030.
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Figure 6 : Un exemple d’étiquette énergie
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FABRICANT - PRODUIT

s
sy exenaie - tnencs | KWh/annum

X W )
¥ 4
2 | + b )

(226 )| 67 3845

\ %

| 203071060 =4

De plus, le retour a I'ancienne étiquette énergie (graduée de A a G) est aussi un souhait du gouver-
nement Frangais dans le but de réduire la non-conformité de I’étiquetage. En effet, selon une étude
menée en 2015 par I'UFC-Que Choisir en partenariat avec BIO Intelligence Service indique que 70%
des produits Frangais ne sont pas conformes a la réglementation, cela est encore plus marqué sur
internet puisque seuls 10% des produits seraient conformes a la réglementation (UFC-Que Choisir,
2015).

3. Perception et influence des étiquettes sur les comportements

3.1. Un étiquetage souhaité
Que l'on parle de Nutri Score ou d’étiquetage en général, les études réalisées montrent que la ma-

jorité des Francais, et tout particulierement les personnes défavorisées, souhaiteraient disposer de
davantage d’information que ce qui est actuellement disponible, notamment sur I'emballage des
produits (Ruffieux, 2017). Une autre étude réalisée en 2016 en France par l'association de défense
des consommateurs CLCV montre de méme que les consommateurs sont en attente d’une meilleure
information sur la qualité nutritionnelle des produits. Concernant I’étiquette énergie, nous retrouvons
les mémes attentes des consommateurs puisqu’une étude publiée par I'UFC-Que choisir et cofinancée
par ’'ADEME (UFC-que choisir, 2016) révele que « les consommateurs souhaitent disposer d’une
information transparente, concréte et fiable concernant la consommation d’énergie et la durabilité
des produits ». Concernant la conscience environnementale, 19% des Francais se disent préts a
payer plus cher pour des produits respectueux de I'environnement (TNS media intelligence, 2008).
Au niveau Européen, 32% des consommateurs disent tenter de réduire leurs déchets en achetant
des volumes plus grands, des produits plus concentrés ou encore d’occasion en évitant les produits
munis d’emballages inutiles, 31% sont préts a débourser une somme plus importante dans le but
d’acheter des produits plus respectueux de I’'environnement et 24 % déclarent attacher de I'impor-
tance a I'aspect écologique lors d’'une dépense importante comme une voiture par exemple. Cepen-
dant seuls 5% des consommateurs seraient préts a payer plus d'imp6ts dans le but de protéger

I’environnement (Michaux et Llerena, 2008). Une autre étude (Maresca et al, 2009) indique que en
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30 ans (c’est-a-dire depuis les années 80 jusque 2009) « la proportion des Frangais qui répondent
positivement a la question « vous semble-t-il possible, pour vous personnellement, d'agir pour pré-
server I'environnement ? » a doublé ». En ce qui concerne |'alimentation plus des deux tiers (68,3
%) des consommateurs déclarent qu’ils seraient « préts a payer plus cher un produit si le produit
présente un avantage santé » (Hébel, 2012). Les consommateurs présentent de prime abord une

volonté de consommer mieux qui marque leurs intentions d’achats.

3.2.  Unétiquetage bien pergu par les consommateurs
La majorité des études que l'on trouve dans la littérature nous indiquent que les consommateurs

comprennent partiellement I'étiquetage nutritionnel, qu’ils sont capables de retrouver certaines in-
formations et d’effectuer des calculs numériques simples (AFSSA, 2008). En outre, l'utilisation de
I'affichage est principalement déterminée par le souhait d’avoir une alimentation saine, alors que sa
compréhension dépend du niveau de connaissances nutritionnelles (Grunert et al., 2010b). La com-
préhension nutritionnelle est plutét bonne en France mais les consommateurs ont tendance a exa-
gérer l'usage qu'ils en font, ceci suggére donc que les consommateurs qui ne lisent pas les étiquettes

le font plut6t par manque d’intérét qu’a cause d’une mauvaise compréhension.

Un rapport canadien (Morestin et al., 2011) conclue que les « données de la littérature sont trop
partagées pour discerner de claires différences d’effets de I'affichage nutritionnel en fonction du sta-
tut familial, des connaissances en nutrition ou de la corpulence des personnes ». Ce résultat est a
confronter avec la plupart des études qui convergent vers le fait qu'il existe des disparités quant a la
compréhension de I'affichage nutritionnel selon les catégories de consommateurs. En particulier sur
le fait que les personnes défavorisées (que l'on s’appuie sur des critéres d’éducation ou sur des
critéres monétaires) comprennent moins bien et utilisent moins I'affichage nutritionnel (Campos et
al., 2011 ; Morestin et al., 2011). En outre, les personnes les plus sensibles au prix d’un produit sont
moins intéressés par |'affichage nutritionnel et I'utilisent moins que la moyenne contrairement aux
personnes qui ont des problémes de santé et qui y sont donc plus attentifs, cela n‘impliquant pas
qu'ils la comprennent mieux (Morestin et al., 2011). Il existe quelques programmes d’éducation
visant a réduire les inégalités de compréhension de I'étiquetage nutritionnel (Jay et coll., 2009). La
compréhension de l'affichage nutritionnel est moins importante pour les hommes, les personnes
agées, les personnes ayant un statut socio-économique bas et ceux qui ont des connaissances nu-

tritionnelles réduites (Méjean, 2011).

Méme si cet affichage nutritionnel et énergétique a pour but d’améliorer le comportement des con-
sommateurs, il existe parfois des effets pervers aussi appelé « halo positif ». Cet effet halo consiste
en la surestimation des bénéfices santé apportés par le produit pour I'étiquetage nutritionnel et en
I'achat de produit d’électroménager plutot énergivores en pensant qu'ils ne le sont pas. En effet,
I’échelle de I'étiquette énergie actuelle présente une amplitude de performances plus large que celle

des équipements réellement vendus en magasin (ADEME, 2018).

Pour I'étiquetage environnemental, on note que bien que les consommateurs pergoivent favorable-

ment I’écolabel, ils accordent peu de confiance a I'étiquetage environnemental en général (Dekhili et
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Akli, 2014). D’autres études ont démontré I'effet positif des informations environnementales sur la
préférence (Michaud et Llerena, 2008 ; Bernard, 2009) et la confiance des consommateurs (Montoro-
Rios et al., 2006).

3.3. Influence des étiquettes sur les comportements

Dans le programme « Opticourse », un étiquetage a été mis en place, identifiant les produits
« sains pendant six mois, dans quatre supermarchés Dia de Marseille et dans lesquels se rendaient
en majorité des clients défavorisés (venant d’un quartier ol le taux de chOmage était supérieur et le
niveau de dipldme inférieur a la moyenne nationale). L'étiquetage alimentaire mettait en valeurs les
produits de bonne qualité nutritionnellement parlant et qui présentaient un faible co(t. Bien que 60%
des consommateurs aient jugé I'opération utile, aucune modification de leur panier d’achat n‘a été
observée. Ceci indique donc bien que les intentions des acheteurs ne sont pas toujours en adéquation

avec leur comportement en situation d’achat réelle (Dubois et al, 2013).

Selon I’étude menée par I'INRA en 2017 en situation réelle d’achat seul le quart de I'information
fournie est consultée (INRA, Ruffieux, 2017). La situation Frangaise est similaire a celle des autres
pays européens. On sait par exemple qu’au Royaume Uni, le taux de compréhension nutritionnel est

trois fois plus élevé que le taux d’utilisation de l'information nutritionnelle au moment de I'achat.

Le label environnemental et le niveau d’émission de carbone sont les informations qui influencent
significativement le choix des consommateurs (Michaux et Llerena, 2008). 75% des consommateurs
déclarent consulter les étiquettes énergétiques lors de leurs achats (TNS Sofres pour le Gifam, 2006),
87,5% déclarent connaitre I'étiquette énergie et prés de 76% étaient considérés comme influencés

par celle-ci lors d’un achat (connaissances des énergies, 11 juillet 2016).

Le Nutri Score est majoritairement bien compris et est I'étiquette qui permet d’améliorer le plus
significativement la valeur nutritionnelle du caddie des consommateurs. C’est aussi celui qui a le plus
d'impact sur le comportement alimentaire des personnes défavorisées (Julia et Hercberg, 2017) et
sur les consommateurs de fagon globale (Credoc et FFAS (2017) ; Allais (2016)). Le Nutri score n‘a
pas les mémes impacts sur tous les types de consommateurs et on note en particulier des différences
selon les tranches d’age. La consommation des moins de 30 ans s'améliore de 10%, celle des 31-50

ans de 9%, tandis que les plus de 50 ans voient leur note progresser de 12% (Merlaux, 2018).

Apres son échec du NutriMark, Leclerc a mené des études en magasin afin de tester I'efficacité du
Nutri Score. Ce dernier est 10 fois plus efficace sur les consommateurs que le NutriMark. L'effet est
d’autant plus marqué pour les populations défavorisées qui parviennent a améliorer leur panier ali-
mentaire de 13% (Merlaux, 2018).
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2. Méthodologie

2.1. Enquétes

Afin de traiter les données de l'enquéte Tendances de consommation, nous avons utilisé les
logiciels SAS 9.4 et R 3.4.3. Les réponses des consommateurs ont été redressées selon le recense-
ment 1999 de I'INSEE, ajustées des données de I'enquéte Emploi 2016 de I'INSEE, sur les variables :
région d’habitation, taille de I’'unité urbaine, nombre d’individus dans le foyer, CSP du chef de famille,

age du chef de famille, type de ménage.

Une régression logistique a été mise en place afin d’évaluer Iimpact de variables socio-démogra-
phiques et d’engagement sur la lecture, la compréhension et I'utilisation des étiquettes. Les variables
insérées dans le modeéle sans a priori sont les suivantes : la tranche d’age, la catégorie socio-pro-
fessionnelle (CSP) du répondant avec ancienne profession pour les retraités, le diplédme le plus élevé
du répondant, le sexe, le type de ménage, la taille d’agglomération, les revenus mensuels par unité
de consommation, le fait que le répondant considére que ce sont aux consommateurs de prendre en
charge les problémes d’environnement, le fait que le répondant considere que ce sont aux agricul-
teurs de prendre en charge les problémes d’environnement, le fait que le répondant soit mobilisé
pour une cause, la fréquence de la pratique d’un sport. Nous avons donc, au total, 11 variables qui

constituent notre modéle.

Afin d’indiquer la significativité des résultats nous utiliserons la Iégende suivante :

Intervalle dans lequel est compris la p-value | Code graphique
[0; 0,001[ * * %
[0,001 ; 0,01 * %
[0,01 ; 0,05] *

2.2.  Caractérisation des comportements des populations défavorisées

Ce cahier de recherche étant particulierement axé sur les individus défavorisés, nous avons cher-
ché a définir cette appellation. Pour ce faire, nous avons créé une variable qui sépare les individus
participant a I'Enquéte Tendances de consommation 2018 en trois classes. Les revenus sont calculés

par unité de consommation?.

La création des classes se fonde sur la séparation préalable de la population en décile en fonction
de leurs revenus et des données de I'INSEE. La premiére classe que I'on nomme « individus défa-
vorisés » regroupe les déciles 1,2 et 3 de la population et caractérise les individus possédant un

revenu mensuel par unité de consommation qui s’étend de 0 a moins de 1350 euros mensuels, la

1 https://www.insee.fr/fr/metadonnees/definition/c1802
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seconde classe que I'on nomme « classe moyenne » regroupe les déciles 3, 4, 5, 6, 7 et 8 de la
population caractérise les individus possédant un revenu mensuel par unité de consommation qui
s’étend de 1350 a moins de 3601 euros mensuels et la derniére classe que I'on nomme « catégories
aisées » regroupe les déciles 9 et 10 de la population et caractérise les individus possédant un revenu
mensuel par unité de consommation supérieur a 3601 euros mensuels. Cette définition de classe
s’appuie sur les travaux du CREDOC exposés dans le cahier de recherche « Les classes moyennes
sous pression » (Bigot, 2009).

2. RESULTATS

1. Lecture des étiquettes par les consommateurs

L'enquéte Tendances de consommation réalisée en 2018 nous permet d’établir un profil de consom-
mateurs qui lisent plus les étiquettes que la moyenne ainsi qu’un profil de consommateurs qui les
lisent moins que la moyenne. La question portant sur la lecture des étiquettes était posée de la
maniére suivante : « Quand vous achetez des produits, est ce que vous lisez les étiquettes ? », les

modalités de réponses étaient oui ou non.

Analyse univariée

Les Francais interrogés sont 75% a lire les étiquettes. Il y a une différence significative selon la

catégorie socio-professionnelle (CSP) dans la lecture des étiquettes.

Figure 7 : Lecture des étiquettes en fonction de la situation socio-professionnelle. Tris croisés. Question :
« Quand vous achetez des produits, est-ce que vous lisez les étiquettes ? ». Base : N=1004 individus

*

Agriculteurs 70%

Artisans - Commergants - Chefs d'entreprise 72%
Cadre supérieurs - Professions libérales 81%
Professions intermédiaires 83%
Employés 73%
Ouvriers 69%
Autres inactifs 71%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.
Lecture : 70% des agriculteurs déclarent lire les étiquettes. La moyenne globale est représentée par la barre
noire, soit en moyenne 75% des individus déclarent lire les étiquettes.
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Les professions intermédiaires et les cadres supérieurs sont les CSP parmi lesquelles les consomma-
teurs qui lisent les étiquettes sont surreprésentés (voir Figure 7). La situation socio-professionnelle
est le seul facteur socio-démographique qui influence significativement la lecture des étiquettes. Le
diplome et les revenus ne permettent pas de mettre en évidence des différences significatives entre
les individus qui regardent les étiquettes et ceux qui ne les regardent pas. Dans les variables com-
portementales, seule la variable de mobilisation pour une cause améne des différences significatives
entre les individus. Parmi les individus mobilisés pour une cause, il y a une surreprésentation de ceux

qui lisent les étiquettes (voir Figure 8).

Figure 8 : Lecture des étiquettes en fonction de la mobilisation pour une cause. Question : « Quand vous ache-
tez des produits, est-ce que vous lisez les étiquettes ? ». Base : N=1004 individus

* K

Les individus ne se mobilisant pas pour certaines
causes

70%

Les individus se mobilisant pour certaines causes 79%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Lecture : 79% des individus ayant déja été mobilisé pour certaines causes déclarent lire les étiquettes
Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

Analyse multivariée

Aprés avoir étudier I'impact de chaque variable une a une sur la lecture des étiquettes, une analyse
multivariée s'impose. Pour ce faire, une régression logistique est mise en place (voir paragraphe

2.2). Afin d’obtenir le meilleur modeéle, une sélection stepwise est utilisée.
Apres sélection des variables, nous obtenons quatre variables explicatives significatives :

- la mobilisation de l'individu pour une cause,

- le fait que l'individu considére que ce sont aux consommateurs de prendre en charge les
problémes environnementaux,

- le fait que l'individu considére que ce sont aux agriculteurs de prendre en charge les pro-
blémes environnementaux,

- le sexe.

Les informations suivantes peuvent étre tirer de la Figure 9 : toutes choses égales par ailleurs, les
individus s’étant déja mobilisés pour une cause sont plus lecteurs des étiquettes que les autres, les
individus qui pensent que les consommateurs doivent prendre en charge les problemes d’environne-
ment sont plus enclins a lire les étiquettes que ceux qui déclarent le contraire, de méme, les individus
qui pensent que les agriculteurs doivent prendre en charge les problemes d’environnement sont aussi
plus lecteurs des étiquettes que ceux qui déclarent le contraire, enfin, les femmes lisent significati-

vement plus les étiquettes que les hommes.
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Finalement, I'implication des individus dans la société est fortement liée a la lecture des étiquettes

lors de I'achat de produits.

Les tableaux 1 et 2 sont les sorties SAS de la régression logistique.

Figure 9 : Représentation de la régression logistique en ce qui concerne la lecture des étiquettes. Variable a
expliquer : « Quand vous achetez des produits, est-ce que vous lisez les étiquettes ? ». Variables explicatives :
mobilisation pour une cause, consommateurs doivent prendre en charge les problémes environnementaux,
agriculteurs doivent prendre en charge les problémes environnementaux, le sexe. Résultats par ordre de signifi-

1 : Individu déja mobilisé
pour une cause vs non mo-
bilisé pour une cause

2 : Les consommateurs doi-
vent prendre en charge les
problémes d’environne-
ment vs ils ne doivent pas.

3 : Les agriculteurs doivent
prendre en charge les pro-
blémes d’environnement vs
ils ne doivent pas.

4 : Homme vs Femme

cativité de haut en bas.

0,5 1 1,5 2 2,5

1,604

1 ek
1,717

2+ °

1,59
3 4 ° B

11
0,7 *

Lecture : Les individus mobilisés pour une cause déclarent lire les étiquettes 1,604 fois plus que les individus

non mobilisés pour une cause.

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

Tableau 1 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer : lecture des étiquettes. Analyse des va-
leurs estimées du maximum de vraisemblance.

Degré de Erreur-
.g . Estimation Khi 2 p-value
liberté type
Intercept 1 0,7581 0,113 | 45,0319 | <0,0001
Les consommateurs doivent prendre en Oui vs Non 1 0,0160
charge les problemes d’environnement 0,2702 0,1121 5,8044
Les agriculteurs doivent prendre en Oui vs Non 1 0,0184
charge les problemes d’environnement 0,2319 0,0984 5,5599
Déja mobilisé pour une cause Oui vs Non 1 0,2361 0,078 9,157 0,0025
Sexe Homme vs 1 -0,1703 0,0773 | 4,8547 | 0,0276
Femme

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

Tableau 2 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer : lecture des étiquettes. Estimation du

rapport de cotes.

Effet Estimation Intervalle de confiance
Consommateurs prennent en charge Oui vs Non 1717 1106 2 664
problémes d’environnement ! ! !
Agriculteurs prennent en charge pro- Oui vs Non 1,590 1,081 2,338
blémes d’environnement
Déja mobilisé pour une cause Oui vs Non 1,604 1,181 2,178
Sexe Homme vs 0,711 0,525 0,963

Source :

Enquéte Tendances de consommation 2018.
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2. Connaissance du logo Nutri-score

Dans la bibliographie, il a été établi que la connaissance nutritionnelle était un des facteurs les plus
déterminants dans I'amélioration de la valeur nutritionnelle des paniers alimentaires des consomma-
teurs. Aprés avoir fait un état des lieux sur la lecture des étiquettes, nous allons nous intéresser au
profil des consommateurs qui connaissent le Nutri-score afin de comparer nos résultats aux données

de la littérature.

Analyse univariée

La connaissance du logo Nutri-Score est liée a plusieurs variables socio-démographiques, telles que

la région, I'age, la catégorie socio-professionnelle, le diplome et les revenus (voir Figure 10).

Le constat est fait que le Nutri-score est mieux connu dans la région parisienne, dans I'Est et dans

le Sud-Ouest que dans le reste de la France.

Des différences significatives sont aussi observées en fonction des modalités de la variable age. Il y
a une surreprésentation des gens qui connaissent le Nutri-score parmi les personnes ayant entre 25

et 54 ans (d’autant plus chez les 25-34 ans).

Tout comme pour la lecture des étiquettes, nous constatons que, c’est parmi les individus exergant
des professions intermédiaires et les cadres supérieurs-professions libérales que le plus grand
nombre de personnes connaissant le Nutri-score sont présentes (respectivement 52% et 44%) et le
c’est parmi les agriculteurs, les artisans/commercants/chefs d’entreprise qu’elles sont le plus sous-

représentées (respectivement 21% et 26%).

Aussi, il y a une nette corrélation positive entre le dipléme et la connaissance du Nutri-score. Plus le
diplome est élevé et plus les individus connaissent le Nutri-score. Le baccalauréat représente la
démarcation : les individus ayant un diplome supérieur au baccalauréat sont plus nombreux que la

moyenne a connaitre le Nutri-score.

D’autre part, c’est parmi les individus les plus défavorisés que les individus connaissant le Nutri-

score sont le plus sous représentés.

Contrairement au cas de la simple lecture des étiquettes, la connaissance du Nutri-score met en jeu

bien plus de variables socio-démographiques.
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Figure 10 : Connaissance du logo Nutri-score en fonction de la région, la tranche d’age, la situation socio-pro-

fessionnelle, le diplome et les revenus. Tris croisés. Question : « Connaissez-vous le logo nutritionnel « Nutri-

score » présent sur certains produits alimentaires ? C'est une étiquette graduée de A a E (du VERT au ROUGE)
selon la teneur nutritionnelle. ». Base : N=1004 individus

REGION PARISIENNE 44%
BASSIN PARISIEN 43%
NORD 36%

EST 47%

OUEST 41%

SUD-OUEST 53%
CENTRE-EST 36%

MEDITERRANEE 30%

Région *

18 a 24 ans 39%
25a34ans
35a44ans
45 a 54 ans
55a 64 ans 39%
65 ans et plus 34%

53%

Age *

Agriculteurs, 21%
Artisans - Commergants - Chefs d'entreprise, 26%
Cadre supérieurs - Professions libérales, 44%
csp Professions intermédiaires, 52%
* Kk Employés, 40%
Ouvriers, 39%
Autres inactifs, 38%

Sans dipléme ou CEP ou Brevet des colléges 26% ﬂ
CAP ou BEP ou équivalent 37%

Baccalauréat, BT ou équivalent | 42%
DEUG, DUT, BTS ou équivalent (bac +2) 44%
Licence, maitrise ou équivalent 51%

Dipléme
2.8, 8.

Dipléme de 3éme cycle universitaire, diplome d'ingénieur 51%

Individus défavorisés 34%

Revenus * Classe moyenne 44%

Catégories aisées 48%

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

Lecture : Les habitants de la région Parisienne sont 44% a connaitre le logo Nutri-score, alors qu'ils ne sont que
30% pour la région méditerranée.

Tout comme pour la lecture des étiquettes la mobilisation pour une cause peut aussi étre corrélé
avec la connaissance du Nutri-score (voir Figure 11). Les individus connaissant le Nutri-score sont
surreprésentés dans toutes les catégories de mobilisation pour une cause. Ceux qui ne sont pas

mobilisés pour une cause sont aussi ceux qui connaissent le moins le Nutri-score.
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Figure 11 : Connaissance du logo Nutri-score en fonction de la mobilisation pour une cause. Tris croisés. Ques-
tion : « Connaissez-vous le logo nutritionnel « Nutri-score » présent sur certains produits alimentaires ? C'est
une étiquette graduée de A a E (du VERT au ROUGE) selon la teneur nutritionnelle. ». Base : N=1004 individus

/ N=560 individus qui se sont déja mobilisés pour une cause

* *

Les individus se mobilisant pour une cause 49%

Les individus ne se mobilisant pas pour une cause 32%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.
Lecture : Les individus se mobilisant pour une cause sont 49% a connaitre le logo Nutri-score.

Analyse multivariée

Nous avons appliqué le méme modéle de régression logistique que pour la lecture des étiquettes,
cette fois-ci, ce sont la catégorie socio-professionnelle et la mobilisation pour une cause qui sont les

deux seules variables significatives.

D’aprés la Figure 12, la seule différence pour la catégorie socio-professionnelle (CSP) réside entre
les agriculteurs, artisans, commergants, chefs d’entreprise et les cadres supérieurs, professions libé-
rales, professions intermédiaires. Mais des différences significatives existent tout de méme entre les
agriculteurs, artisans, commergants et les autres CSP. En effet, les premiers sont moins susceptibles
de connaitre le Nutri-score que les seconds. D’autre part, les individus mobilisés pour une cause sont

bien plus susceptibles de connaitre le Nutri-score que ceux qui ne sont pas mobilisés pour une cause.

Figure 12 : Représentation de la régression logistique en ce qui concerne la lecture des étiquettes. Variable a
expliquer : « Connaissez-vous le logo nutritionnel « Nutri-Score » présent sur certains produits alimentaires ?
C'est une étiquette graduée de A a E (du VERT au ROUGE) selon la teneur nutritionnelle. ». Variables explica-
tives : mobilisation pour une cause, catégorie socio-professionnelle. Résultats par ordre de significativité de
haut en bas.

1 : Déja mobilisé pour une cause vs
non mobilisé

2,223

1 = Yok K
1,295

2 : Professions intermédiaires vs
Cadres supérieurs et professions libé- 2
rales.

0,373
3 : Artisans, commergants, chefs 3I— 1
d’entreprise vs Cadres sup. et prof. li- 1142
bérales 44 4 ,

4 : Autres inactifs vs Cadres sup et
prof. libérales

5 : Agriculteurs vs Cadres sup et prof. 6t !
libérales

6 : Employés vs Cadres sup et prof. 71
libérales

7 : Ouvriers vs Cadres sup et prof. li-

bérales 0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

21



INFLUENCE DE L’ETIQUETAGE (ALIMENTAIRE ET ENERGETIQUE) SUR LE COMPORTEMENT DES
CONSOMMATEURS FRANCAIS

Lecture : Les individus mobilisés pour une cause ont 2,223 fois plus « de chances » de lire les étiquettes que
les individus non mobilisés pour une cause.

Tableau 3 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer : connaissance du logo Nutri-Score. Ana-
lyse des valeurs estimées du maximum de vraisemblance.

Degré de | Estimation Erreur- Khi 2 p-value
liberté type
Intercept 1 -0,7053 0,3158 4,9893 0,0255
Déja mobilisé pour une cause Oui 1 0,7991 0,1763 20,5511 0,0001
Mobilisation
pour une cause | pgéja mobilisé pour une cause Non 0 0,000
Agriculteurs, Artisans - Com- | ; 1 -0,9860 | 0,4227 | 54399 | 0,0197
mercants - Chefs d'entreprise
Professions intermédiaires oui 1 0,2587 0,3315 0,6090 0,4352
. Employés oui 1 -0,0587 0,3298 0,0317 0,8588
Categorie so-
cio-profession-
R Ouvriers Oui 1 -0,2656 0,3416 | 0,6044 | 0,4369
Autres inactifs oui 1 0,1326 0,4175 0,1009 0,7508
Cadres supérieurs et profes- .
sions libérales Oui 0 0,000

Tableau 4 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer :

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

mation du rapport de cétes.

connaissance du logo Nutri-Score. Esti-

Effet

Estimation du point

Intervalle de confiance

Déja mobilisé pour une

fessions libérales

Oui vs Non 2,223 1,574 3,141
cause
Agriculteurs, Artisans - Commergants
- Chefs d'entreprise vs Cadres supé- 0,373 0,095 1,464
rieurs et professions libérales
Profe§§|ons |ntermed|a.|res Vs ,Cadres 1,295 0,676 2,481
Catégorie socio-profession- supérieurs et professions libérales
nelle Em : e
ployés vs Cadres supérieurs et
professions libérales 0,943 0,494 1,800
Ouvriers vs Ca_dres superieurs et pro- 0,767 0,393 1,498
fessions libérales
Inactifs vs Cadres supérieurs et pro- 1,142 0,504 2,588

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

3. Utilisation des étiquettes

La littérature met en avant le fait qu’il existe souvent une différence entre intention d’achat et com-

portement réel lors de I'achat. Nous allons pouvoir vérifier ici s'il existe une réelle différence.

Les questions relatives a I'utilisation des étiquettes en conditions d'achat étaient posées de la maniére

suivante : « Le logo Nutri-score vous influence ou vous influencera-t-il sur le choix de vos produits
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alimentaires ? » et « Quand vous achetez un produit électroménager comme un lave-linge, un lave-
vaisselle..., choisissez-vous le produit en tenant compte de I'étiquette graduée de A a G selon la
consommation énergétique du produit ? ». 64% des gens qui connaissent le Nutri-score disent qu'’ils
seront influencés par ce logo lors de |'acte d’achat et 88% des interrogés déclarent consulter I'éti-

quette énergie lors de leurs achats d’électroménager.

3.1. L’utilisation du Nutri-score
Analyse univariée

La Figure 13 nous indique que tout comme pour la lecture des étiquettes et la connaissance du Nutri-
score, il existe une corrélation positive entre catégorie socio-professionnelle (CSP) et utilisation du
Nutri-score. Les ouvriers et les agriculteurs, artisans, commergants sont moins susceptibles de pren-
dre en compte le Nutri-score lors de I'acte d’achat a lieu que les cadre supérieurs, professions inter-
meédiaires, employés. De plus, les personnes seules sont celles qui sont le plus attentives au Nutri-
score. Les autres variables socio-démographiques ne sont pas significativement liées a I'utilisation
du logo Nutri-score.
Figure 13 : Utilisation du logo Nutri-score lors de |'acte d’achat en fonction de la situation socio-profession-

nelle, et du type de ménage. Tris croisés. Question : « Le logo Nutri-score vous influence ou vous influencera-t-
il sur le choix de vos produits alimentaires ? ». Base : N=421 individus

. 0 10 20 30 40 50 60 70 80
Agriculteurs-Artisans - Commergants - Chefs d'entreprise, 23% —
Cadre supérieurs - Professions libérales, 64%
csp Professions intermédiaires, mm 68%
* % Employés, — 71%
Ouvriers, 55% ——
L Autres inactifs, mm 68%
Seul(e) 75%
Type de ménage Couple sans enfant 61%
Couple avec enfant(s) 62%
* Famille monoparentale 49%

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

Analyse multivariée

Nous avons ensuite testé le méme modeéle que pour la lecture des étiquettes et la connaissance du
Nutri-score pour évaluer |'utilisation du Nutri-score. Néanmoins nous n‘avons gardé que les variables
socio-démographiques pour cette question. En effet, nous voulions éviter de biaiser le modeéle avec
les autres variables sachant que la question était filtrée pour les individus qui connaissaient le Nutri-

score.
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Figure 14 : Représentation de la régression logistique en ce qui concerne I'utilisation du logo Nutri-score. Va-
riable a expliquer : « Le logo Nutri-score vous influence ou vous influencera-t-il sur le choix de vos produits ali-
mentaires ». Variables explicatives significatives : catégorie socio-professionnelle, age.

1 : Agriculteurs, Artisans, Commergants,
Chefs d’entreprise vs Cadres supérieurs,
. Ny 0,068

professions libérales 1 oy * % %
2 : Employés vs Cadres supérieurs, pro- 3,229
fessions libérales 2 ° Y %k
3 : Autres inactifs vs Cadres supérieurs, 3 3,425
professions libérales b = %k
4 : Professions intermédiaires vs Cadres 4 | 1992 .
supérieurs, professions libérales ' hd '
5 : Ouvriers vs Cadres supérieurs, pro- 5 eld |
fessions libérales

6 0,347
6 : 45 a 54 ans vs 35 a 44 ans e *

0,456
7 :18 4 24 ans vs 35 a 44 ans :
8 1,477

8 : 55 et plus vs 35 a 44 ans

9 0,765
9:25a34ansvs 35344 ans o

-3 -1 1 3 5 7 9 11 13

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

D’aprés la Figure 14, les agriculteurs, artisans, commercgants ont un comportement significativement
différent que les cadres supérieurs, professions libérales sur I'utilisation potentielle du logo Nutri-
score. Les employés et autres inactifs, ont, eux-aussi un comportement différent par rapport aux
cadres supérieurs. Les employés et autres inactifs déclarent plus étre susceptibles d’étre influencé

par le logo Nutri-score.
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Tableau 5 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer : utilisation du logo Nutri-Score. Analyse

des valeurs estimées du maximum de vraisemblance.

Degré de | Estimation Erreur- Khi 2 p-value
liberté type
Intercept 1 0,2792 0,5402 0,2672 0,6052
Agriculteurs, Artisans, Com- Oui 1 -2,6925 0,9942 7,3343 0,0068
mercants, Chefs d’entreprise
Employés Oui 1 1,172 0,5221 5,0398 0,0248
Autres inactifs Oui 1 1,231 0,6971 3,1188 0,0774
Catégorie so- - e oui 0,6889 0,4972 1,9198 | 0,1659
cio-profession- | Professions intermédiaires 1
G T oui 1 0,441 0,5321 | 0,6869 | 0,4072
Cadres supérieurs et profes- | Oui 0,000
sions libérales 0
45 a 54 ans Oui 1 -1,0594 0,4726 5,0251 0,025
18 a 24 ans Oui 1 -0,7843 0,6214 1,5929 0,2069
R 55 et plus Oui 1 0,39 0,4436 0,773 0,3793
Age
e 25 a 34 ans Oui 1 -0,2681 0,4811 0,3105 0,5773
35 a 44 ans Oui 0 0,000
Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.
Tableau 6 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer : utilisation du logo Nutri-Score. Estima-
tion du rapport de cétes.
Effet Estimation du point Intervalle de confiance
Agriculteurs, Artisans, Commer- 0,01 0,475
cants, Chefs d’entreprise vs Cadre 0,068
sup. et professions libérales
Employés vs Cadre sup. et profes- 3,229 1,16 8,982
. sions libérales
Cateégorie so- - -
cio-profession- | Autres inactifs vs Cadre sup. et 3,425 0,874 13,426
nelle professions libérales
Professions intermédiaires vs 1,992 0,752 5,278
Cadre sup. et professions libérales
Ouvriers vs Cadre sup. et profes- 1,554 0,548 4,41
sions libérales
45 a 54 ans vs 35 a 44 ans 0,347 0,137 0,875
18 a 24 ans vs 35 a 44 ans 0,456 0,135 1,543
Age 55 et plus vs 35 a 44 ans 1,477 0,619 3,524
25 a 34 ans vs 35 a 44 ans 0,765 0,298 1,964

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.
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3.2.  L’utilisation des étiquettes énergie
Analyse univariée

Les trois variables socio-démographiques qui ont un lien significatif avec l'utilisation de I'étiquette

énergie sont le type de ménage, le sexe et les revenus.

Figure 15 : Utilisation de I'étiquette énergie lors de I'acte d’achat en fonction du type de ménage, du sexe et
des revenus. Tris croisés. Question : « Quand vous achetez un produit électroménager comme un lave-linge, un
lave-vaisselle..., choisissez-vous le produit en tenant compte de I'étiquette graduée de A a G selon la consom-
mation énergétique du produit ?». Base : N=1004 individus

0 20 40 60 80 100
J—
Seul(e) 82,53%
Couple sans enfant 92,31%
Type de ménage
% % —— Couple avec enfant(s) 89,99%
Famille monoparentale 81,51%
Autre (collocation...) 75,42%
Homme 85%
Sexe Kk %
Femme 91%
Individus défavorisés 85% 1
Revenus % Classe moyenne 91%
Catégories aisées 87%

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

La Figure 15 nous permet de dire que, contrairement au cas de l'utilisation du Nutri-score, ce ne sont
pas les individus seuls qui concentrent la plus grande surreprésentation de consommateurs qui utili-
sent I'étiquette énergie. Ici, ce sont les couples qui présentent la plus grande surreprésentation d’in-
dividus qui consultent I'étiquette énergie. Les femmes sont significativement plus utilisatrices de

I'étiquette énergie que les hommes.

Enfin, les individus défavorisés sont ceux parmi lesquels on trouve la plus grande sous-représentation
de consommateurs utilisant I’étiquette énergie. Pour ce qui est des catégories aisées, il existe une
différence d'un point avec la moyenne des interrogés -qui est de 88%-. Cette différence n’est pas

significative.

Analyse multivariée

Les variables explicatives qui sont significatives dans le modéle sont le sexe, le type de ménage et
I'implication du consommateur dans les problémes environnementaux. Le revenu qui était significatif

lors de I'analyse univariée, ne I'est pas dans le modéle final.
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D’aprés la lecture de la Figure 16, les individus qui se sentent concernés par les probléemes d’envi-

ronnement sont nettement plus influencés par I'étiquette énergie. Un homme a deux fois moins de

chances d’étre influencé par I'étiquette énergie qu’une femme. Finalement, les couples (avec ou sans

enfant(s)) sont les types de ménages les plus enclins a étre influencés par I'étiquette énergie. Toutes

choses égales par ailleurs, il y a une différence significative entre les couples et les autres types de

ménage, ainsi qu’entre les couples sans enfant(s) et les familles monoparentales ou autre.

Figure 16 : Représentation de la régression logistique en ce qui concerne I'utilisation de I'étiquette énergie.
Variable a expliquer : « Quand vous achetez un produit électroménager comme un lave-linge, un lave-vais-
selle..., choisissez-vous le produit en tenant compte de I'étiquette graduée de A a G selon la consommation
énergétique du produit ?». Variables explicatives significatives : type de ménage, sexe, engagement écolo-

1 : Individu qui pense que
c’est au consommateur de
prendre en charge les pro-
blémes d’environnement vs
le contraire

2 : Homme vs Femme

3 : Couple sans enfant vs
seul(e)

4 : Couple avec enfant(s)
vs seul(e)

5 : Famille monoparentale
vs seul(e)

6 : Autre (collocation...) vs
seul(e)

0,509
2 —o— % %

gique

3,719

2,136

1,782

* *

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

Lecture : Les couples sans enfant ont « 2,136 fois plus de chances » d’utiliser I’étiquette énergie.

* K K

Tableau 7 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer : utilisation de I'étiquette énergie. Ana-
lyse des valeurs estimées du maximum de vraisemblance.

Degré de

parentale

i i - i -value
liberté Estimation Erreur-type Khi 2 P
Intercept 1 1,0032 0,2931 11,7140 | 0,0006
Individu qui pense que c’est au con- Oui 1 1,3134 0,2502 27,5464 | <0,0001
sommateur de prendre en charge les
problémes d’environnement Non 0 0,0000
Homme 1 -0,6755 0,2201 9,4227 | 0,0021
Sexe
Femme 0 0,0000
Couple sans
enfant 1 0,7589 0,2954 6,6005 0,0102
Type de ménage Couple avec 1 0,5777 0,2679 4,6518 | 0,0310
enfant(s) ! Y ’
Famille mono-
1 -0,1026 0,3455 0,0883 0,7664
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Autre (coloca- 1 -0,9459 0,8129 1,3539 | 0,2446
tion...)
Seul(e) 0 0,0000

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.

Tableau 8 : Résultats de la régression logistique. Variable a expliquer : utilisation de I’étiquette énergie. Esti-
mation du rapport de cétes.

Effet Estimation du point Intervalle de confiance
Individu qui pense que c’est au con-
sommateur de prendre en charge les Oui vs Non 3,719 2,277 6,073
problémes d’environnement
Sexe Homme vs Femme 0,509 0,331 0,783
Couple sans enfant vs
seul(e) 2,136 1,197 3,811
Couple a‘;‘zal‘(ﬂg)fa”t(s) vs 1,782 1,054 3,012
Type de ménage i
Famille monoparentale 0,388 0,079 1,911
vs seul(e)
Autre (collocation...) vs 0,902 0,459 1,776
seul(e)

Source : Enquéte Tendances de consommation 2018.
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3. DISCUSSION

Une premiére grande conclusion de notre étude est que les Frangais s’inscrivent dans une demande
croissante d’information. Prés de 3 consommateurs sur 4 lisent et recherchent des informations sur
les étiquettes des produits. C’est d‘ailleurs ce besoin d’information tant qualitative que quantitative

qui alimente la création d’applications telles que Yuka, Open Food Facts, Buyornot, etc.

Le logo Nutri-score est connu par 41% des consommateurs, les diplomés du supérieur, les 25-34
ans et les catégories socio-professionnelles supérieures ont plus connaissance du logo que les autres
populations. Son apposition sur les denrées alimentaires étant facultative et méme si une petite
centaine d’industriels et de distributeurs se sont engagées a I'afficher, ce qui peut expliquer sa non-

connaissance pour prés de 59% de la population.

L'utilisation du logo Nutri-score et de I'étiquette énergie sont significativement différentes. L'étiquette
énergie étant utilisée par 88% de la population, tandis que le logo nutritionnel par 64% de la popu-
lation - restreinte aux connaisseurs du logo -. La différence peut se jouer du fait de la non-obligation
et de la récence de la mise en place du logo nutritionnel. D'autre part, il est important de souligner
que seuls les individus ayant déja entendu parler du logo ont été consultés sur son utilisation. Aussi,
I'étiquette énergie est utilisé comme argument de vente pour les vendeurs d’électroménagers, alors
que, avec un nombre de vendeur bien moins important dans les enseignes de distribution, n’est pas

vraiment le cas pour le logo nutritionnel.
Le Tableau 9 est un récapitulatif des modeéles explicatifs mis en place.

Tableau 9 : Tableau récapitulatif des modéles

Variable a expliquer Variables explicatives du modéle
- Mobilisation pour une cause
Lecture des étiquettes (75% en - Les consommateurs et les agriculteurs doivent-ils
moyenne) prendre en charge les problemes environnementaux
- Sexe
Connaissance du logo Nutri-score - Mobilisation pour une cause
(41% en moyenne) - Catégorie socio-professionnelle
Utilisation du logo Nutri-score - (;atégorie socio-professionnelle
(64% en moyenne) - Age
- Les consommateurs doivent-ils prendre en charge les
Utilisation de I'étiquette énergie problémes environnementaux
(88% en moyenne) - Sexe

- Type de ménage

La mobilisation des individus pour une cause est déterminante dans le comportement des consom-
mateurs vis-a-vis des étiquettes. En effet, les individus mobilisés ont tendance a avoir un profil
particulier de consommateur. La mobilisation pour une cause est significative pour la lecture des
étiquettes et la connaissance du Nutri-score. Si nous nous intéressons a des mobilisations plus pré-

cises comme le fait que le consommateur considére que c’est aux consommateurs (aux autres et a

29



INFLUENCE DE L’ETIQUETAGE (ALIMENTAIRE ET ENERGETIQUE) SUR LE COMPORTEMENT DES
CONSOMMATEURS FRANCAIS

lui-méme donc) de prendre en charge les probléemes d’environnement, nous constatons que ce fac-
teur joue significativement sur la lecture des étiquettes et sur I'utilisation de I'étiquette énergie. En
effet, un consommateur qui se sent impliqué dans les problématiques environnementales est plus
sensible aux étiquettes et sera plus enclin a acheter un appareil électroménager moins énergivore
méme si l'investissement économique est plus important. Nous retrouvons aussi la conviction selon
laquelle c’est aux agriculteurs de prendre en charge les probléemes d’environnement, ici c’est plus la
maniére de produire qui est mise en jeu. On s’attend donc a ce que les consommateurs ayant cette
conviction soient plus attentifs aux étiquettes afin d’y repérer un label qui les intéresse (label rouge

ou label bio par exemple). Ce facteur influence significativement la lecture des étiquettes.

Cette étude s’intéresse particulierement aux populations défavorisées. La variable « revenus », spé-
cialement créé pour cette étude, n‘apparait significative que pour la connaissance du Nutri-score et
pour l'utilisation de I'étiquette énergie. Pour ce qui est de la connaissance du logo nutritionnel, les
individus défavorisés connaissent moins le Nutri-score que la moyenne des frangais (34% contre
41%). C'est aussi dans cette population qu'il y a le moins de lecteurs des étiquettes. Les individus
lecteurs d’étiquettes sont forcément plus attentifs aux changements sur le packaging des produits
donc repérent plus aisément la présence du logo. Ce qui n'est pas vraiment le cas pour I'étiquette
énergie, moins utilisée par les populations défavorisées, non pas par manque de connaissance mais
peut-étre pour des questions de colits a I'achat. En effet, Cette différence peut étre expliquer par le
fait qu’acheter de I’électroménager respectueux de I'environnement peut colter plus cher lors de
I'achat, ainsi les individus défavorisés privilégient la vision a court terme par rapport a l'investisse-

ment a long-terme.

Lorsque I'on s’intéresse a l'utilisation des étiquettes nutritionnelles et énergétiques on cible déja les
résultats sur les individus qui connaissent ces types d’étiquettes. Le type de ménage apparait comme
significatif pour l'utilisation de ces deux étiquettes. Néanmoins, si pour l'utilisation du Nutri-score
c’est le fait d’étre seul qui est lié a une utilisation la plus importante du Nutri-score (75% des individus
seul utilisent le Nutri-score), c’est le fait d’étre en couple avec ou sans enfant qui influence le plus
I'utilisation de I’étiquette énergie. Les couples (qu’ils soient avec enfant(s) ou non) sont plus attentifs
a leur consommation d’énergie et semblent avoir une vision d’économie d’énergie sur le long-terme.
Le fait que les femmes soient plus attentives que les hommes aux étiquettes énergie peut s’expliquer
par le fait que ce sont ces derniéres qui réalisent les achats d’électroménager dans la plupart des

cas, elles sont donc ainsi plus sensibilisées a cette question d’économie d’énergie.
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4. CONCLUSION

Ce cahier de recherche a permis de mettre en évidence le besoin d’informations sur les étiquettes ;
prés de trois quarts des consommateurs lisent les étiquettes des produits lors de I'achat. L'étiquette-
énergie introduite depuis 1992 pour les appareils électroménagers et la mise en place récente du
logo nutritionnel, le Nutri-score, s’inscrivent donc dans la dynamique de recherche d’informations de

plus en plus demandées par les consommateurs.

L'étiquette-énergie a été introduite afin de faciliter la comparaison des produits et de permettre au
consommateur de choisir un appareil moins énergivore. Elle est, depuis sa mise en place, bien ancrée
dans les habitudes des consommateurs puisque prés de 9 individus sur 10 l'utilisent lors de leur
achat. Son principe a été étendu depuis sa mise en place pour les appareils électroménagers a

d’autres domaines tels que lIimmobilier ou I'automobile.

La récence du logo nutritionnel Nutri-score sur les produits alimentaires et sa non-obligation font que
seuls 4 consommateurs sur 10 le connaissent et que parmi ces individus, 6 consommateurs sur 10
I'utilisent ou compte I'utiliser prochainement. De nombreuses entreprises sont engagées dans |'affi-
chage du Nutri-score sur les produits mais certaines refusent la diffusion de ce logo et préférent
afficher leur propre logo nutritionnel. La connaissance du Nutri-score dépend notamment de la CSP

et de I'implication de I'individu dans sa consommation.

La connaissance et l'utilisation des étiquettes ne sont pas différentes selon les niveaux de revenus
aussi bien pour les étiquettes énergie que pour le Nutri-score. Le Nutri-score a en partie été mis en
place pour aider les populations défavorisées dans le choix de leurs produits. Cependant, la connais-
sance du logo est plus importante chez les catégories socio-professionnelles élevées. La récence du
logo est telle, qu'il est a ce jour encore difficile de conclure quant a une différenciation de I'utilisation

du logo selon les revenus.
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