Les allégations nutritionnelles participent-elles aine amélioration des pratiques alimentaires ?
Cas de la consommation en Francée

(Version provisoire)

Caillavet, Chaieb, Nichéle, Soler
INRA-ALISS : 65, boulevard de brandebourg, 94205 Iwy sur seine.
Tél : 0149596958
chaieb@ivry.inra.fr

5.
e
g»»»w
200
S
RO
e ccedl

XKLL
LK
PR
M«g
DO00GKKLLLS
M«(§
RO
RRRELEL
AR

SFER

2emes journées de recherches en sciences sociales
INRA SFER CIRAD

11 & 12 décembre 2008 — LILLE, France

1 Ce Travail est financé par La DGAL. Nous remerciGhsistine Boizot-Szantai (ALISS) pour son assistadans
la collecte des données.



Résumeé :

Les allégations nutritionnelles sont devenues ustrument important pour fournir aux
consommateursl’information au moment de l'achat, leur permettalg faire des choix
appropriés.Cet article traite deux questions d'ordre pubkedi aux allégations nutritionnelles
quant a l'efficacité en matiere d'utilisation descenstruments et a I'égalité d'acces aux
populations. Nous considérons le marché de pejdudér en utilisant des données de TNS
Worldpanel. Nous estimons usystéeme de demande en tenant compte de la questiohoix.
Pour cela, nous proposons une modificationlalprocédure de Shonkwiler et de Yen afin de
tenir compte de la probabilité d’achat de chaqpe tye produit. Nous appliquons cette méthode
sur un ensemble de produits laitiers et a baseédeales qui ont des attributs nutritionnels
différents. Nos résultats montrent que les allégations nutmitidles et de santé jouent bien leur
réle d’information. Les variantes allégées des pitsdlaitiers semblent viser les ménages
présentant un risque de santé. Mais les interacioire les produits suggérent quelques limites
quant a I'efficacité des allégations nutritionngllI€ependant, puisqu’un revenu faible décourage
la consommation des produits caractérisés par tHégatons de santélimplication des
politiques publiques pour assurer I'égalité d’ac@s< allégations nutritionnelles doit étre

soumise a des contraintes.

Mots-clés allégations nutritionnelles - politique alimem&ai régime sain - modéles en deux

étapes — systeme de demande



1. Introduction

Les pathologies croissantes liées a I'alimentatiam,exemple obésité, soulignent le besoin d’'une
politique publique d’alimentation. Jusqu'ici, lesiherches sur les politiques alimentaires se sont
intéréssés par les politiques de prix, en partcud question de taxer les produits gras et sucrés
Néanmoins, les politiques d'information peuvente étm outil efficace. Les allégations
nutritionnelles sont devenues un instrument importaour fournir aux consommateurs
I'information au moment d'achat, leur permettant de faire deix chubritionnels appropriés.

Une étudeconstate que les consommateurs trouvent les éiguetitritionnelles plus crédibles
que la publicité (Mazis eRaymond 1997). Plus récemment, la Commission eerom a
harmonisé les dispositions établies par la loi dkess Etats membres liée aux allégations
nutritionnelles et de santé afin d'assurefdactionnement efficace du marché intérieur tout en
fournissant un niveau élevé de protection desamansateurs(reglement EC 1924/2006 ). Dans
cette optique, la nouvelle réglementation des atlégs adoptée au niveau européen a pour
objectif de protéger les consommateurs a travdférelintes dispositions, qui visent a garantir
que :

- une allégation sur un nutriment ne cache pasdéggadation du statut nutritionnel global du
produit (introduction du systéme de profil nutnitiel),

- le produit qui est revendiqué comme « allégé x @nrichi » se différencie de fagcon sensible de

la forme standard (par exemple, par une réductiaun mhoins 30% pour un macronutriment).

Cet article traite deux questions d'ordre publiéesi a l'implication de telles allégations
nutritionnelles quant a I'efficacité en matieretilisations et a I'égalité d’accés aux populations
Nous soulevons plusieurs questions. Pour la questefficacité : qui consomme les produits
allégés et les allégations nutritionnelles attemgredles les personnes a risque de santé? Les
allégations nutritionnelles contribuent-elles araailleur régime alimentaire ? Pour répondre a
ces dernieregjuestions, nous devons mesurer les interactionme égg produits avec et sans
allégations nutritionnelles. Quant a I'égalité ad'@s, nous remettons en cause l'impact des

contraintes économiques sur l'utilisation des pitsdavec allégations nutritionnelles.

Ces questions nécéssitent de modéliser la demhbigd@luation des élasticités de demande peut
étre utile pour savoitimpact de prix, et en particulier les prix refatsur le choix des produits

moins sain et plus sain. Depuigie les consommateurs n'achetent pas tous lesi;odous



sommes face a un mécanisme de selection pour estim&ysteme de demande. Nous utilisons
ici une procédure en deux étapes que nous avorglgpter auxspécifications habituelles du
modeéle AIDS. Dans cet article, nous obtenons dastiéités prix propre et croisé de chaque

catégorie de produits de petit déjeuner incluastvdgiantes aveallégations nutritionnelles.

Espace petit déjeuner et allégations nutritionres|

Les allégations commerciales, nutritionnelles esaaté, peuvent étre trés diverses et font partie
de la description du produit. Elles portent primdgment sur les teneurs en sucre, en graisses, ou
en sel. Par exemple : « sans sucre », « allégéaa s, « allégé en matiere grasse », « €Créme ».
En 2004, date de nos données, les allégationsnpesssur le marché concernent des produits
allégéset non pas enrichis. En France, comme dans dsgodnes développés, les consommateurs
s’interessent principalement a deux types d’aliégata savoir : graisses et sucre (ACNielsen
2005). Nous avons donc choisi de nous intéresser a urasioccde consommation, telle que le
petit-déjeuner ou le godter, qui permet d’analydermaniére cohérente un sous-ensemble de

I'alimentation que nous avons dénommeé « espacegggauner ».

Hebel (2007) montre qu’'a chaque type de repas assuciés des aliments particuliers. Ainsi le
petit déjeuner et le golter sont composés de bwssoroduits laitiers, produits a base de
céreales, produits sucres, fruits frais, matiemrasgps. Le petit déjeuner parait particulierement
homogene. Selon cette étude, les aliments lescplusommeés au petit déjeuner par les adultes et
les enfants, recouvrent, hormis les boissons (&wmudans alcool et eaux), les produits
laitiers suivants: lait nature et ultra frais laiti et les produits céréaliers suivants : cérédiles
petit-déjeuner, pain-biscottes, viennoiseries,sgatie, biscuits sucrés. En outre, céréales du peti

déjeuner et viennoiseries sont fortement assoéi€ette occasion de consommation.

Pour mettre en perspective les produits avec ditdtm nous avons choisi les deux groupes de
produits les plus consommés au petit-déjeuner, yidaitiers et produits céréaliers, et
introduisons en outre quelques éléments de caisatién nutritionnelle. Nous avons ainsi retenu
un « espace petit-déjeuner » constitué des produitgants : dans la catégorie des produits
laitiers : lait, Ultra Frais Laitier Nature, Ultriarais Laitier Aromatisé Standard, Dessert Frais
Standard, Formes allégées des Desserts Frais & EHais Aromatisé ; dans la catégorie des

produits céréaliers : Pain, Céréales petit-déjeuBiscuits sucrés, Viennoiserie.



Les produits de concurrence peuvent étre difféésnsur des bases nutritionnelles. Pour capturer
cette différentiation nutritionnelle, nous préserstodeux variantes pour quelques produits :
produits avec et sans allégations de santé (abéggandard respectivement). En 2004, les
allégations de santé présentes sur les produiis d#geuner concernent les teneurs en graisse
(yogurts, fromage frais, desserts lactés). La varsilégée représente entre 5.1% (des desserts
lactés) a 35.3% (des yaourts) des quantités amsuathetées d'un produit. Notez que la stratégie
des firmes en termes de prix peut différer : & gde la version allégée peut étre inférieur aecell
du produit standard. Mais la plupart des casyésions avec allégation de santé ont un prix
plus élevé. Cette position est aussi bien influenpér le type de marque (distributeur ou

producteur).

2. modele de demande :

Un systeme de demande avec mécanisme de sélection

Cragg (1971) et Heckman (1979) ont étudié les nesd®vec censure en proposant des méthodes
pour corriger ce biais.La procédure de Heckman permet d'estimer les pdramél’'une
regression sur des données obsevées uniquememndaew, chaque variable dépendente dans
un systeme de demande peut avoir une forme dereeimsluite frequement par un mécanisme de
selection, et qui pourrait biaiser les estimatisnon tient compte dans chaque composnte du
systéme. Pour cette raison, Heien et Wesg&®90) ont proposé une procédure en deux étapes
pour stimer les équations d'un systeme de demandeurs échantillon complet (de ce fait
ménages participants ou non). Chaque équatioawggnentée par un terme de sélection issu de
I'estimation des probits en premiéere étape. Cepandghonkwiler et Yen (1999) ont critiqué
cette procédure d’estimation. lls ont proposé unedrure alternative en deux étapes qui couvre
toutes les observations. Dans le cadre d’'un systiendemande, avec la somme des parts est
egale a 1, il est tout a fadifficile de manipuler toutes les contraintes indsipar le modele en
particulier les contraintes l'additivité. Quelgupapiers ont abordé cette question par des
solutions ad hoc (Yen, Kan et Su 2002 ; Yelns, et Smallwood 2003 ; Dong, Gould et Kaiser
2004). Dans le cadre du Shonkwiler & Yen, nous avproposé une procédure réitérée pour

résoudre le probleme d'additivité (Caillav@005).

Dans la suite, la consommation des produits dé¢ g&euner est modelée en deux étapes.

Dans un premier temps, le ménage décide de famee pau non des consommateurs de petit
dejeuner :

On modélise le probleme comme suit :



di*r1:Z;1ai+Uih
1) g _[1sid,>0
0sid, <0

ih

Pouri=1,...neth=1,...H.

La variable observée eakf, elle décrit la décision de consommation des ptedde petit
déjeuner (elle vaut 1 si le ménage consomme I'uege @htégories de produits, O sinon) : la
variable latente correspondantedst

Z’ est un vecteur de variables exogénes traduisaralesteristigues sociodémographiques du

ménage.

La deuxiéme étape consiste a modélisée la quamitdsommeée en s’appyant sur le modeéle
Almost Ideal Demand System (AIDS) introduit par Reeet Muellbauer(1980) :

n
W, =4, +Zyu log p, +4 IOg(ij""ﬁh
j=1 ph
OU w. est la part budgétaire allouée au prodpiar le ménage, p;, estle prix du groupe
d’alimentj pour le ménagh, x, estla dépense globale du ménhge@, est I'indice de prix
eta,, y; ety sontdes parameétres a estimer.

Pour simplifier, on notX’ le vecteur des varibles exogenes donné ainsi

X, = (4 (log Pin hejen ,|O{%J) etB = (@, () g M) -

h
La part de dépense observwég est liée donc a la varibale latentg par I'équation
2) W, = X5 + &, et w, =d,w,

On suppose qué;, etV, sont des bruits blancs tels q(&, ,U,, )suit une loi normale bivariée
avedvar €, )=o, ,Var, )= 1l et CovE, vy, FO.

Le systéme d’équation (1) est réécrit par SholgngiYen (1999) et donné par :
W, =®(Z,a,) X5 +3¢(Za)+¢,

3 .
D o & =w,— E(w| X, 7)



tel que E(Eih| X, Zh):O, ou® et ¢ sont respectivement la fonction de répartition et d
densité de loi gaussienne.

Application d’'un systeme de demande :

La méthode Shonkwiler &Yen souleve des difficultggnt a I'application d’'un tel systeme de
demande. Sa mise en ceuvre se révele délicatweaurde la prise en compte des contraintes
spécifigues aux modeles de demande. Dans notrelend¢l@S, la contrainte d’additivité n’est

pas intégrée dans la méthode Shonkwiler &Yen.eGettriction est traduite par :

Oh w, =1.
i=1

Pour estimer notre modéle en prenant en compter#&ainte d’additivité, nous proposons de
décomposer le systeme de demandse en trois étapes

-1°"® étape : nous estimons le modeéle sur les donnéssées équations par équations :

w, = '+ A ——""2 4+ p h=1,..H, pour obtenir I'estimateur du moindre cagédes .
=%, +4 522947, h=L..H pour obtenir lestimateur du moincre cagiédes
h™%i

-2°Métape : en introduisant les parts budgétaie témsation (3) on obtient :

1= 0@EZ.a)%B =>.86(Za,)+>.& , h=1,..H Aprés I'estimation dex et on peut
i=1 i=1 i=1
estimerd, par la regression suivante :

n

1-> ®(Z,4,)X,B sur toute la fonction ¢(Z,d&) pour h=1,..H d est convergent et
i=1

respecte ainsi la contrainte d’addiditivité.
-3°M étape : on réestime le paramete dans le systeme de demande en considérant la
regression :
W _5|¢(Zhél|)
D(Z,a))
I'AIDS standard.

= X,B +vu, et imposer les contraintes de symetrie et d’homéigé dans

On utilise un processus d'itération de '2et 3™ étape jusqu'a convergence des parameétres
estimés. Au final, on obtient des estimateurs cayer®s en respectant toutes les contraintes

(addiditivité, symetrie et homogéniéte).



3. Données et méthodes :

3.1. Données :

Nous utilisons les données des panels TNS WorldgameSECODIP). La distinction entre les
divers types de mentions est cependant difficilecasette base de données dés lors que I'on
cherche a disposer d'un nombre d’'informations safft pour des traitements statistiques. Nous
considérerons donc ces mentions globalement : adufrconsidéré comme « allégé » en sucre
dans notre étude est un produit qui peut étrerfaueréduite en sucres”, « sans sucre », “a faible
teneur en sucres” ou “sans sucre ajouté”. Le pan& Worldpanel utilise un échantillon de
ménages de consommateurs stratifié en 2 stratas région et par taille de commune. Il est
complété par la méthode des quotas pour s’assuuee deprésentativité sociodémographique.
Cette base de données contient de I'informationlesuicaractéristiques des ménages vivant en
France (a I'exception de la Corse) et sur leur cameent d’achats de plusieurs biens de
consommation. Les ménages enregistrent leurs aalvaisntaires plusieurs fois par semaine tout
au long de l'année. lIs indiquent la quantité etlépense correspondante pour chaque article
acheté. Les produits sont enregistrés a un niveéatfin.

Afin que l'effort demandé aux ménages demeure dabég les ménages sont répartis en 2 sous-
panels, également construits sur une base repadisentChaque sous-panel enregistre les achats
sur un ensemble restreint de produits frais (le#sfret les Iégumes frais dans 'un ; la viande, le

poisson frais et le vin dans l'autre). Dans cettedl@, nous travaillons sur la base de données
agrégées au niveau annuel. En 2004, les donnéesté@mecueillies auprés de 4651 ménages
actifs. Les allégations commerciales, nutritionegekt de santé, peuvent étre tres diverses et font
partie de la description du produit enregistrée ynae variable codée par TNS. Elles portent

principalement sur les teneurs en sucre, en geisgeen sel. Par exemple : « sans sucre », «
allégé en sucre », « allégé en matiere grasseésrémeé ». En 2004, date de nos données, les

allégations présentes sur le marché concernergrddsitsallégéset non pas enrichis.



3.2. Variables :

Variables a expliquer :

Pour les neufs groupes d’aliments cités en hautstime la probabilité de partciper au marché
de chaque produit dans I§®étape. Les variables retenues sont des variakdestdmiques. En
2°™M &tape, les variables & estimer sont les neufs padgétaires des groupes de produits de

I'éspace petit déjeuner.

Variables indépendantes :

Les prix ne sont pas relevés dans I'enquéte. llest nécessaire d’estimer ces prix, pour cela, ils
sont calculés en divisant la dépense totale d’'en pobur un ménage donné par la quantité totale
acheté pour ce méme bien. Or, cette méthode pésemtier des erreurs de calcul produisant une
corrélation entre la valeur unitaire et quantité.dttre, les différences de prix peuvent refléter la
diversité des réseaux de distribution, et donceddge fortement du lieu d’habitation. En fin, les
valeurs unitaires ne sont pas considérées commerileen pratiqgue car elles refletent des
différences de qualité d’'un produit a l'autre dix alnoix de consommations. Pour remédier a
cette situation, nous sommes intéressés par laoohettiajustement des prix par I'effet qualité
utilisée par Cox & Wohlgenant 1986 ; Deaton, 199json, 1991. Cette méthode consiste a
dire que I'écart entre la valeur unitaire calculpayée par le consommateur) et la moyenne de
cette valeur par région/trimestre est relation dasactéristigues socio-démographiques du
ménage.

Cet écart mesure l'effet de qualité différent djpmoduit a l'autre et est donné par la relation

suivante :

Xi‘Yn:ZbJD, te
i

Avec, X, est la valeur unitaire payée par le ménage:orrespond a la valeur moyenne par
région/trimestre, €D, représente les caracteristiques du ménage

En 2004, année de I'enquéte, nous disposons derégiohs a savoir, région parisienne ; nord ;
est ; sud-est; ouest; sud —ouest ; centre ; &estret le sud. Ainsi, 36 moyennes de valeurs
unitaires ont été calculées. Les variables démbipgaps pouvant affecter les préférences en
termes de choix de qualité sont essentiellememaile de la famille et le revenu (Lazaridis,
2003 ; Cox et Wohlgenant, 1986). Cela suppose guiénage aux revenus élevés aura tendance



a choisir des produits de meilleure qualité qu'uénage aux faibles revenus. Finalement, les

variables inclues dans I'équation regroupent ®lge variables sociodémographiques.

Les prix corrigés par l'effet qualité sont calculés partir des moyennes de prix par

région/trimestre augmentés du terme de résidu éstans I'équation :

Les variables sociodémographiqeest controlées par I'introduction des caractérists
(age, éducation) de la personne qui s'occupe desse® dans le ménage. Certaines variables
peuvent capturer I'impact de la composition du agentelque la proportion des membres de la
famille par classe d’age (proportion 0-13, 14-28-,39, 40-54, >=55 ans). Les effets régionaux
sont captés par 8 variables binaires, et une JVargdrrivant la taille de la commune de résidence

du ménage.

Nous intéressons arndice de masse corporel@MC) des membres du ménage pour identifier
la population a risque de santé. TNS enregistreoldspet la taille de chaque membre de la
famille. Pour cela, nous prenons daux variablésl@. La premiére est celle de la personne
responsable des achats au sein du ménage (maigmgural, surpoids, obese). La deuxieme
correspond a I'lMC le plus elévé parmis les autresnbres de la famille qui peut influencer le

choix du ménage.

4. Résultats :

IMC et quantités moyennes :

L’'IMC a un impact significatif sur la consommationoyenne par téte des produits de petit
déjeuner. Plusieurs catégories de produitsl’égpace petit déjeunesont consommeées en
guantités moyennes supérieures par les individusugpoids ou obésesil s’agit des produits
laitiers y compris les variétés allégées, du pdas, céréales et de la biscuiterie (table 2).

Par ailleurs, on constate gles individus obeses ou en surpoids sont aussi@eiuxchetent des
produits au moindre codtle prix d’achat moyen (valeur unitaire) est sigrativement le plus
faible tous les produits. Les valeurs unitairesiveat traduire un effet de qualité. Une question
cruciale serait d'évaluer les conséquences nuiniélbes, le cas échéant, d'une stratégie d’achat

basée sur des produits de basse qualité.
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4.1. La probabilité d’achat des produits petit déguner :

Les facteurs socioéconomiques et démographiqudsdgterminants sur la décision d’achat, et
en particulier I'effet de la composition familiade I'IMC.

On releve en premier lieu I'impact toujours négakifin acheteur masculirsur la probabilité
d’acheter tous les produits, y compris en versit@gée. La présence deembres jeunggusqu’a

14 ans) favorise toutes ces consommations sauflda@s du lait, pain et biscuiterie, et cet effet
se trouve relayé par l'influence négative de memla@ultes et/ou celle d’un age croissant du
responsable des achats.INMIC (surpoids ou obésité) est lié positivement a las faux
consommations d’ultras frais laitiers non allégésuex versions allégées et négativement aux
biscuits sucrés. Uenvironnement urbaifjoue en faveur de la consommation des produits les
plus soutenus par le marketing alimentaire : déss@n nature, les versions allégées, les céréales
de petit déjeuner. On notera que, a la difféerermseatitres produits, la catégorie des allégés réagit

a I'ensemble des variables sociodémographiques.

4.2. Part budgétaire des produits petit déjeuner :

Elasticités dépenses et revenus

Les résultats de I'estimation indiquent que lesdpits les plus sensibles a une variation du
budget (élasticités dépense) et du revenu somirtehuits laitiers (nature, aromatisés, allégés) et
les céréales avec des élasticités supérieuresigel'Comme le montre le tableau 1, cela signifie,
par exemple, que si le budget total affecté a spbee petit déjeuner » augmente de 1%, la
quantité de lait consommée augmente de 1,41%, defldormes allégées de 1,18% alors que la
guantité de biscuits n'augmente que de 0,6%. Coaoéra réaction aux prix, on constate que
I'élasticité-prix est forte pour les produits laits frais nature, aromatisé et allégés ainsi que po
la patisserie-viennoiserie. Si le prix d'un de pesduits augmente de 1%, leur consommation
diminue respectivement de 1,15 %, 1,47%, 1,61%@8%. Pour la méme variation de prix, la

consommation de biscuits ne diminue que de 0,85%.
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Elasticité prix :

Les élasticités compensées et non compenséesm@urdas dans les tableaux 6 et 7.

Concernant la réaction aux prix, I'élasticité-peist forte pour les produits allégés, les ultrass fra
laitiers nature ainsi que pour desserts non alégéle prix d’'un de ces produits augmente de

1%, leur consommation diminue respectivement d@ %61,30% et 1,57 %.

Les interactions entre produit§découlant de l'analyse des élasticités-prix ces¥ésont
nombreuses et valident notre hypothese de cohémEncet « espace petit déjeuner ». Elles sont
rassemblées dans les tableaux 6 et 7. Sur la dibgdn tableau 7 sont données les élasticités-
prix non compensées directes, ou effet prix nar :.gxemple, quand le prix de I'Ultra frais nature
augmente de 1%, la consommation de cette catéderigroduits diminue de 1,30%. Dans les
autres cases, les valeurs donnent les élastigitéssisées : par exemple quand le prix de
I'Ultra frais allégé augmente de 1%, la consomnmatie ce produit diminue de 1,69%, mais celle
des ultras frais laitier nature lait augmente d€8®%. On distingue donc deux types
d’interactions:

- Des relations de complémentarités quand lesi@tastprix croisées sont négatives : une
augmentation du prix de I'Ultra frais nature emnteune baisse de la consommation de ce produit
et aussi des céréales de petit déjeuner (par egempaice que la baisse de la consommation
d’Ultra frais nature ne suffit pas a compenserdadse de leur prix, ce qui induit aussi une baisse
de la consommation de céréales, et/ou que cespreduits sont consommeés ensemble).

- Des relations de substitution quand les €élaésqirix croisées sont positives : une
augmentation du prix de I'Ultra frais nature emeaune baisse de la consommation de ce produit
mais aussi une hausse de la consommation de deaertnon allégés.

Les relations mises en évidence par les substisiigd complémentarités conduisent a distinguer
deux sous-ensembles d’aliments :

- Un premier sous-ensemble est constitué par dexiasions de complémentarité entre produits

laitiers et céréales. Quand le prix de ces prodait®ers augmente, leur consommation diminue

ainsi que la consommation des produits céréalsssaes.

- Un second ensemble est centré sur le groupe lesieditiennoiserie, a qui est associé, de facon
complémentaire, le groupe des desserts non allégésnd le prix des desserts non allégés
augmente la consommation de biscuits et de vieanieisdiminue simultanément (idem si les

prix des desserts frais non allégés diminuent).
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Ces deux sous-ensembles de produits complémens&igsosent entre eux par des relations de
substitution. Ainsi, par exemple, la consommaties groduits dessert non allégé s’oppose aux
produits laitiers : si le prix des produits laisetiminue, la consommation du lait augmente, mais

celle de desserts non allégés diminue.

Si I'on se focalise sur le statut des produitsidest allégés dans cet ensemble, il faut noter
plusieurs points :

- leur consommation fait I'objet d’'un arbitrage avdes produits inclus dans les deux sous
ensembles définis en haut.

-les produits laitiers allégés sont substituablecdes Ultra frais laitier nature. A l'autre extré

des recommondations nutritionnelles, leur onsonomasioppose aux desserts non allégés et les
viessoiserie. Au final, On peut distinguer plusgetypes de relations :

- celles qui relevent d’'une alimentation intégral@ facon complémentaire produits laitiers
natures et céréales.

- celles qui relévent d’une alimentation baséedasr complémentarités entre desserts non allégés
et biscuiterie-viennoiserie d’une part et biscuitre d’'autre part ; des substitutions entre produit
laitier allégé et viennoiserie (cette derniere @oivétayer I'hypothese d'effet pervers de la

consommation de produits allégés), des substitsigéorre produits laitiers et desserts non allégés.

Effets des variables sociodémographiques (table 8)

Apres avoir identifié ces relations de substituteinde complémentarité entre produits, il nous
faut maintenant préciser comment les parts de dé&pewvnsacrées a chaque produit peuvent étre
associées aux caractéristiques des consommatewis. d¢éréales et biscuits sont les
consommations des ménages comportant des jeuneSregeitandis que les adultes sont associés
a la consommation d’ultra frais nature. Le faitabiter dans une commune urbaine défavorise la
part budgétaire consacrée au lait. On releve uihgeimce significative du niveau de diplome. Le
coefficient budgétaire des ultras frais nature, dgales augmente avec un dipléme élevé mais
diminue lorsqu’il s’agit de la biscuiterie et deJennoiserie, soit des choix moins « sains ».
L’effet du statut pondéral est différent selon desupes d’aliments. La présence de membres en
surpoids accroit la part budgétaire des desserntslégés, alors qu’elle diminue celle des ultras
frais nature. Il est intéressant de noter que dieffes variables sociodémographiques sur la

consommation des formes allégées est entierempt# aa niveau de la décision d’achat.
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5. Conclusion:

Cette étude s’est proposee de faire le point, Baoas francais, sur 'usage des produits avec
allégations et ses possibles conséquences nutefies a travers I'étude de quelques cas de
produits types alléguant une réduction de sucredeomatiére grasse. D’une maniére générale,
les allégations semblent assez bien remplir lele dinformation et atteindre les cibles de
ménages a risques appréhendés ici par leur statdepal : ainsi, les ménages avec des membres
obeses ou en surpoids ont de plus grandes praBahdliachat des formes allégées. Les produits
avec allégations semblent donc, sous réserve dentaainte de revenu et de prix, participer de
comportements de consommation de consommateuss|ies et/ou de prévention. Au sein de «
I'espace petit déjeuner », les achats de prodaitiens allégés sont cependant tres sensibles aux
variations de prix et assez sensibles aux varigtida budget. lls sont facilités quand le
différentiel de prix entre version allégée/normalest pas trop défavorable a la version allégée.
Pour autant, leur impact sur le plan nutritionrealj dépend des interactions avec le reste de
I'alimentation, parait moins garanti. Méme si I'lmgpese de compensation ne peut étre validée
de facon générale, elle ne peut étre exclue dacasl@les personnes a statut pondéral élevé. De
tels phénomenes de compensation peuvent donc anndesléventuels effets « bénéfiques » de
la consommation de produits allégés pour ces cagsyo
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Variable Moyenne Ecart type Mi Max
Age 50,50 14,98 20 97
Homme 0,07 0,26 0 1
Composition ménage

PO 13 0,12 0,20 0 0,75
P14 24 0,11 0,19 0 1
P25 39 0,18 0,30 0 1
P40 65 0,38 0,38 0 1
P65 0,21 0,39 0 1
IMC panéliste

Normal 0,54 0,50 0 1
Surpoids 0,21 0,41 0 1
Obésité 0,1( 0,30 0 1
Non declaré 0,11 0,32 0 1
Commune résidence

Urbaine 0,57 0,50 0 1
Rurale 0,48 0,50 0 1
Niveau d’éducation

Inf & bac 0,58 0,49 0 1
Bac 0,18 0,39 0 1
Sup a bac 0,283 0,42 0 1
IMC ménage

Non déclaré 0,30 0,46 0 1
Normal 0,32 0,47 0 1
Surpoids 0,29 0,45 0 1
Obésité 0,08 0,27 0 1
Région

Paris 0,17% 0,37 0 1
Est 0,10 0,30 0 1
Nord 0,10 0,30 0 1
Ouest 0,2( 0,40 0 1
Centre_ouest 0,08 0,28 0 1
Centre_est 0,14 0,35 0 1
Sud_est 0,11 0,31 0 1
Sud_ouest 0,00 0,29 0 1
Valeur unitaire

Logpl -0,37 0,28 -2,17 0,91
Logp2 0,67, 0,34 -0,79 2,39
Logp3 1,01 0,29 -0,04 2,55
Logp4 0,93 0,29 -0,62 2,33
Logp5 1,11 0,39 -4,03 2,78
Logp6 1,12 0,42 -1,66 3,14
Logp7 1,75 0,36 0,06 3,14
Logp8 1,58 0,32 0,00 2,87
Logp9 1,72 0,38 -3,51 3,37

Tableaul

: Statistigues descriptives sur I'échamtill
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Tableau 2 : Nomenclature des groupes d’alimentségud

Source TNS-2004

Lait (groupe 1)

Lait entier, lait demi écrémé, lait écrémé

Ultra frais laitier nature (groupe 2)

Yaourt nature, fromage frais nature, petit suissene.

Ultra frais laitier aromatisé non
allégé(UFLA), (groupe 3)

Yaourt aromatisé, fromage frais aromatisé, petissuaromatisé.

Dessert frais non allégé (groupe 4)

Dessert prét a consommer, dessert frais.

Forme allégée : ultra frais laitier et dessert
frais (UFLA+dessert), (groupe 5)

Yaourt aromatisé allégé, fromage frais aromatigél petit suisse aromatis
allégé, dessert prét & consommer allégé, cremerdedggé.

58

Viennoiserie (groupe 6)

patisserie industrielle, viennoiserie

Céréales petit déjeuner (groupe 7)

Céréales, barre céréaliére a base de fruit

Biscuit sucré (groupe 8)

Biscuit, barre chocolatée

Pain (groupe 9)

Pain industriel, pain préemballé
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Tableau 3 : consommation moyenne annuelle par téte e
par catégorie d'IMC (N=4651 ménages), source TN&420

Normal Surpoids Obésité
1 Lait 45,84 45,56 48,69***
2 Ultra frais laitier nature 12,17 11,96** 11,56**
3 Forme allégé : UFLA+dessert 4,29 5,14%* 5,57
4 UFLA non allégé 6,62 6,55 6,08
5 Dessert non allégé 6,71 7,08 6,88
6 Pain 4,56 4,27 4,14*
7 Céréale petit déjeuner 251 2,03** 1,85%**
8 Viennoiserie et patisserie industriellg 5,56 5,48 5,46
9 Biscuit sucré 5,59 5,36 6,38**

* *x ** tast de différence de moyennaprapport a IMC normal, au taux significatif d, 5 et 1%.

Tableau 4 : prix moyen d’achat (euro/kg) des méndge® personne par catégorie d’'IMC.
(N=4651 ménages), source TNS-2004

Normal Surpoids Obésité

1 Lait 0,73 0,72 0,71**1
2 Ultra frais laitier nature 211 208 2 06**
3 Forme allégé : UFLA+dessert 292 289 2 g5*H
4 UFLA non allégé 2,67 2,64 2,591
5 Dessert non allégé 3,30 3,24 3,17**
6 Pain 3,39 3,35 3,28*"]
7 Céréale petit déjeuner 6,26 6,22 6,18*1
8 Viennoiserie et patisserie industriell¢

5,13 5,08 5,00%*1
9 Biscuit sucré 6,04 5,96 5,88%**1

*, *=* % tast de différence de moyen par rapport a IMC normal, au taux significaté 10, 5 et 1%.
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Pain
Ultra frais laitier | Forme allégé : | UFLA non Dessert non | industriel et | Céréale petit Viennoiserie et

Lait nature UFLA+dessert allégé allégé préemballé déjeuner patisserie Biscuit sucré
Age 0.021 0.051** 0.027* 0,026 0,026 0,002 0,064*F* 0,005 0,006
Agée? -0,0002 -0,0004* -0,0004** -0,0003** -0,0004** 0001 -0,0007*** -0,0002 -0,0001
Homme -0,701*** -0,803*** -0,591*** -0,529*** -0,476*** -0,829*** | -0,619*** -0,473*** -0,949***
PO_13 0,199 0,761** 0,553*** 1,773%* 1,293+ 0,3 1,579*** 1,973 0,793
P14 24 -0,445 0,292 0,247 0,674**1 0,487* 0,598**F 1,446*** 0,845* 0,662
P25 39 Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref
P40_65 -0,540* -0,391** -0,082 -0,334** -0,492** 359 0,599%*** -0,138 -0,288
P65 -0,525 -0,289 -0,173 -0,538* -0,458** -0,230| 0,538*** -0,183 -0,271
Inf < Bac 0,056 -0,147 0,039 0,041 0,210** 0,166 ,168B** 0,097 -0,067
Bac Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref
Sup Bac 0,166 0,076 -0,117* -0,142% 0,044 0,179 056, -0,120 -0,142
Panéliste IMC normal Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref f Re Ref
Panéliste IMC surpoids 0,157 0,031 0,019 0,148¢* 49,1 0,202 0,041 0,152 -0,553*
Panéliste IMC obésité 0,180 0,026 0,241 %** -0,049 ,09% 0,131 -0,030 0,012 0,008
Panéliste IMC non déclaré 0,139 -0,096 0,061 0,048 0,120 0,169 0,062 0,371*** -0,031
Ménage IMC normal Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref ef R
Ménage IMC surpoids -0,168 -0,136 0,047 -0,040 20,0 -0,092 -0,072 0,075 0,259
Ménage IMC obésité 0,010 0,188 0,110 0,03d 0,040 0,085 -0,087 -0,049 -0,416
Ménage IMC non déclaré -0,482*** -0,298** -0,076 0,078 -0,137 -0,171 -0,126* -0,327*** -0,639***
Rurale Réf Réf Réf Réf Réf Réf Réf Réf Réf
Urbaine 0,075 0,053 0,148*** 0,101* 0,134*** -0,07 0,119** -0,018 -0,109
Région Parisienne -0,170 -0,228 0,079 -0,002 0,012 0,125 -0,144* 0,126 -0,057
Est 0,100 -0,215 0,219 0,145 -0,047 0,026 0,022 089D, 0,323
Nord 0,229 -0,311** 0,346*** 0,188* 0,225* 0,024 0,206** 0,324** 0,198
Ouest -0,004 -0,291** 0,134** 0,043 0,150 -0,328* -0,093 0,193 0,294
Centre-ouest 0,101 0,265 0,127 -0,10¢ 0,061 -0,235 -0,064 0,096 0,300
Center-Est Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref
Sud-est -0,099 -0,117 0,188* 0,033 0,063 0,712** 0,081 0,230* 0,066
Sud-ouest -0,151 -0,354** 0,104 -0,032 0,134 -0,215 -0,130 0,174 0,087

* *x xxk o gignificatif au taux de 10, 5, 1%

Tableau 5 : Résultats de I1d°Btape d’'estimation : modéle probit relatif & lgidién d’achat des produits
N=4651 ménages




Elasticité

Elasticité revenu

dépense

1 | Lait 1,47%** 0,31**

2 | Ultra frais laitier nature 1,11+ 0,24%**
3 | Forme allégé : UFLA+dessert 1,18%* 0,26**
4 | UFLA non allégé 1,23%* 0,27**
5 | Dessert non allégé 0,40%** 0,09%**
6 | Pain 0,83** 0,18**

7 | Céréales petit déjeuner 1,41%* 0,31**
8 | Viennoiseries et patisseries industrielles 1*07* 0,24***

9 | Biscuits sucrés 0,60*** 0,13**

* *x xxx o gignificatif au taux de 10, 5, 1%

Tableau 6Elasticité dépense et revenu

au sein de I'espeatitedg@jeuner
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Ultra frais | Forme allégé :| UFLA non | Dessert non Pain industriel| Céréale petit | Viennoiserie et
Lait | laitier naturg UFLA+dessert allégé allégé et préemballé déjeuner patisserie Biscuit suct
Lait -0.83*** 0.17* 0.08*+* 0.15%+* 0.09*+* 0.09*+* -0 .02 0.19*+* 0.09*+*
Ultra frais laitier nature 0,21 *** -1, 1 5%x* 0. 15%** 0.24*** 0.21%** 0.07*** -0 .09*** 0.19%** 0.1 7***
Forme allégé : UFLA+dessert 0.20%+* 0.27*+ -1 .61%** 0.08 0.34*+ 0.18*** 0.13* ** 0.27*+ 0.14**
UFLA non allégé 0,30%** 0,37%* 0,06 -1, 47%%x 0,145 0,127 0,11*** 0,10* 0,27**
Dessert non allégé 0,15%** 0,26%** 0,24%* 0,11%** -0,88 0,00 0,07* 0,03 0,01
Pain 0,204+ | 0,12+ 0,18+ 0,13%+ 0,00 -0,83%* 0,05 -0,01 0,16%+
Céréales petit déjeuner _0,02 _0'15*** 0'15** 0'15*** 0'13** 0,06 _1'03*** 0,36*** 0,36***
Viennoiseries et patisseries industriell¢s 0,25%*+ 0,19%*+ 0,15%*+ 0,06** 0,02 0,00 0,18%*+ -1,06%+ 0,20%*+
Biscuits sucrés 0'10*** 0'15*** 0,06** 0,15*** 0'00 0,08*** 0]15*** 0'17*** -0,85***

* *x xxx o gignificatif au taux de 10,

5, 1%

Tableau 7 : Elasticités-prix compenséesectks et croisées calculées au point moyen

Ultra frais | Forme allégé :| UFLA non | Dessert non Pain industriel| Céréale petit | Viennoiserie et
Lait | laitier naturg UFLA+dessert allégé allégé et préemballé déjeuner patisserie | Biscuit sucré

Lait -1,08% -0,03 -0,02 0,03 0,06** -0,02 -0,11%+ om -0,13*
Ultra frais laitier nature 0,02 1,30%* 0,08** 0,15%*+ 0,09%++ 0,02 0,16%*+ 0,04 0,00
Forme aIIégé : UFLA+dessert -0,01 0,11* -1,69%xx -0,02 0,22%** 0,09** 0,06 0,1 -0,05
UFLA non allégé 0,09 0,20%++ -0,02 1,57+ 0,01 0,02 0,04 -0,07 a,
Dessert non allégé 0.08* 0.21*+* 0.22%+ 0.08** -0 93*** -0.03 0.05* 0.02 -0.06
Pain 0,05 0,01 0,13*+ 0,07* -0,09%+* -0,89%+ 0,00 -0,2%+ 0,03
Céréales petit déjeuner -Q 27 *** -0, 35%** 0.05 0.03 -0.02 -0.05 o1 11 Q7% 0.13*
Viennoiseries et pétisseries industriell¢s 0.06* 0.04 0.08** -0.03 -0.09*** -0.09*** 0.12*** 1.20%** 0.03
Biscuits sucrés 0,00 0’07*** 0'02 0’10*** _0’07*** 0’03* 0,11*** 009*** _0]94***

* xx xxk o gignificatif au taux de 105, 1%

Tableau 8 : Elasticités-prix

non compenseesects et croisées calculées au point moyen

D
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Pain
Ultra frais laitier | Forme allégé : | UFLA non Dessert non | industriel et | Céréale petit Viennoiserie et

Lait nature UFLA+dessert allégé allégé préemballé déjeuner patisserie Biscuit sucré
Age -0,005*** 0,002 -0,0001 -0,002 -0,0001 -0,008* -,0,004*** -0,002 0,002*
Age2 0,0001*** 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000*r* 00Q0*** 0,0000 -0,0000*
Homme 0,095*** 0,0000 -0,003 0,032*** 0,018* 0,085 0,027*** 0,050%*** 0,022**
PO_13 -0,011 -0,072%** -0,111%** -0,002 0,055*** 5031** -0,008 0,011 0,136***
P14 24 -0,022 -0,085*** -0,076*** -0,042*** 0,031** -0,011 0,048*** 0,013 0,108***
P25 39 Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref
P40_65 0,030** 0,028** 0,021* 0,008 0,011 0,002 150 -0,014 0,003
P65 0,018 0,056*** 0,015 -0,011 -0,010 -0,003 0,011 -0,019 0,023*
Inf < Bac 0,013** -0,017*** 0,003 0,005 -0,003 -0 -0,003 0,004 -0,005
Bac Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref
Sup Bac 0,002 0,012** 0,006 0,004 -0,008 0,004 Yol -0,017*** -0,011**
Panéliste IMC normal Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref f Re Ref
Panéliste IMC surpoids -0,008 -0,005 0,005 0,004 ,008 -0,005* -0,007* -0,002 0,007
Panéliste IMC obésité 0,010 -0,022%** 0,009 -0,008 -0,001 -0,005 -0,005 -0,003 -0,0008
Panéliste IMC non déclare -0,014 -0,020** -0,013* ,0aB 0,014* -0,008* -0,018*** 0,0004 0,011
Ménage IMC normal Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref ef R
Ménage IMC surpoids -0,0001 -0,011** 0,002 -0,000L 0,014*** 0,005 -0,007* 0,002 0,0005
Ménage IMC obésité -0,007 -0,006 0,008 -0,0004 0D,0 0,006 -0,007 -0,0004 0,006
Ménage IMC non déclaré 0,037*** 0,010 0,021** 0600 -0,021** 0,009* 0,021 *** -0,011* -0,013*
Rurale Réf Réf Réf Réf Réf Réf Réf Réf Réf
Urbaine -0,021*** 0,005 0,006 0,013** 0,003 0,005*| -0,003 0,020%*** -0,006
Région Parisienne -0,009 -0,014* 0,006 0,014%* 02,0 0,010** 0,0003 0,002 -0,004
Est 0,007 -0,037*** 0,010 0,014** 0,006 -0,007 004 -0,0004 0,002
Nord 0,004 -0,037*** 0,008 0,012* 0,014 -0,011* 0,002 -0,011* 0,007
Ouest 0,0009 -0,030*** 0,010 0,006 0,015** 0,002 0,005 0,020%*** -0,020%**
Centre-ouest 0,0005 -0,015* -0,002 -0,003 0,0134 ,000 -0,005 0,009 -0,014**
Center-Est Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref Ref
Sud-est -0,005 -0,022%** 0,005 -0,005 0,006 0,0124 -0,0005 0,010 -0,015**
Sud-ouest 0,0006 -0,013 0,006 0,010 0,007 0,010** 0,002 -0,004 -0,008

* wx ko gignificatif au taux de 10, 5, 1%

Tableau 9 : Effet des variables sociodémographiqueta part de dépense des ménages
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