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Objec6fs 
  Analyser les développements récents concernant l’é6quetage 

nutri6onnel en France, en par:culier, les rela6ons entre é6quetage, 
qualité et prix des produits. 

 
 
  Améliorer les connaissances concernant les impacts de l’é6quetage 

nutri6onnel sur les consommateurs et les entreprises : 
 

 ‐ Impact sur les comportements des consommateurs documenté… 
 

 ‐ Impact sur l’industrie alimentaire beaucoup moins documenté, en 
par:culier, en ce qui concerne: 
   . Interpréta:on des signaux des industriels u:lisant l’é:quetage : 

 messages aux consommateurs sur la qualité? 
   . Rôle joué par l’é:quetage dans les stratégies des firmes? 

 
  Contribuer à l’éclairage du débat public sur l’é6quetage nutri6onnel. 
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Plan de la présenta6on 

•  Eléments de contexte 
•  Ques:ons 
•  Données et méthodes 
•  Résultats 
•  Conclusions et perspec:ves 
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Contexte 1/2 
•  Règlement européen sur l’é6quetage et l’informa6on des 

consommateurs sur les denrées alimentaires (direc:ve 90/496/CEE) : 
l’é:quetage nutri:onnel est faculta:f, il devient obligatoire lorsqu’une 
alléga:on nutri:onnelle ou de santé figure dans l’é:quetage, la 
présenta:on ou la publicité de la denrée visée. La direc:ve précise 
également la présenta:on standardisée applicable à l’é:quetage 
nutri:onnel. 

•  Nombreux débats aux niveaux français et européen (DG SANCO) : 
 ‐ L’é:quetage nutri:onnel doit‐il être obligatoire? usage limité par les 
consommateurs, répercussions néga5ves sur PME en raison de son coût. 
 ‐ Quelles sont les informa:ons requises? excès d’informa5on entraîne la 
confusion. 
 ‐ L’informa:on nutri:onnelle peut‐elle être présentée différemment? 
difficultés des consommateurs par rapport aux men5ons numériques, quels logos 
u5liser dans le cadre d’une régime alimentaire général (RNJ, Traffic Light…) 
 ‐ Où devrait figurer l’é6quetage nutri6onnel? é5quetage en face avant 
(FOP), arrière (BOP) ou double signalisa5on? 
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Contexte 2/2 
•  En pra6que, certaines entreprises fournissent cet é:quetage à :tre 

volontaire : 52% pour confitures, 86% pour biscuits et gâteaux, 99% pour 
céréales de pe:t déjeuner. 

 
•  Résultats des débats et consulta6ons : 

 Posi:on du Parlement européen (6/7/2011) en vue de l'adop:on d'un 
nouveau règlement imposant en par:culier : 
 ‐ Obliga:on de l'indica:on de la valeur énergé:que, des quan:tés de 
lipides, AGS, glucides, sucres, protéines et sel exprimées pour 100g/
100ml.  
 ‐ Imposi:on d’une taille de police minimale.  
 ‐ Accroissement de la visibilité des informa:ons sur les allergènes qui 
devront apparaître à part dans la liste des ingrédients.  

 
•  Entrée en vigueur à par6r de fin 2014, applica:on à tous les industriels 

sans dis:nc:ons de taille, au plus tard 5 ans après publica:on au JO EU.  
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Ques6ons à l’étude 

Avant l’entrée en vigueur de la  nouvelle réglementa:on : 

1.  Le type é6quetage nutri6onnel et sa posi6on sur 
l’emballage sont‐ils influencés par les caractéris6ques des 
produits (composi:on nutri:onnelle, familles, types de 
marques, logos, autres labels (bio, équitable)…)? 

2.  La présence d’un é6quetage nutri6onnel plus ou moins 
détaillé, les diverses men6ons affichées sur les produits 
(recommanda:ons de consomma:on, indica:ons des 
por:ons …) et leur posi6on affectent‐elles les prix et la 
disposi6on à payer des consommateurs ? 
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Données u6lisées 1/3 

•  Observatoire de la qualité de l’alimenta6on (Oqali), créé en 
février 2008 par les ministères chargés de l'agriculture, de la 
santé et de la consomma:on. 

•  Missions : centraliser et traiter les données nutri:onnelles, 
économiques et socio‐économiques de l'alimenta:on, afin 
d'assurer un suivi de l'offre alimentaire des produits 
transformés. 

•  Mise en oeuvre de l'Oqali confiée à l’Inra et à l‘Anses 
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Données u6lisées 2/3 
  Champ couvert : 20000 produits transformés, 17 secteurs (60% de la 

consomma:on en France). 

  Chaque produit décrit par les paramètres suivants : 
 ‐ marque, dénomina:on de vente, 
 ‐ liste des ingrédients, présence éventuelle d’allergènes, 
 ‐ composi6on nutri6onnelle (valeur énergé:que, protéines, glucides dont 
sucres, lipides dont ags, fibres, sodium…), 
 ‐ toute autre informa:on disponible sur l’emballage : tableaux des valeurs 
nutri6onnelles, alléga6ons nutri:onnelles ou de santé, logos, 
recommanda6ons de consomma6on (accompagnement, taille de por:on 
conseillée…). 

 
  Prix et parts de marché obtenus à par:r du panel de consommateurs TNS 

Kantar 



9 

Données u6lisées 3/3 
  Plusieurs secteurs à l’étude : 

 ‐ Biscuits et gâteaux, 
 ‐ Plats cuisinés en conserves. 

 
  Secteur présenté : biscuits et gâteaux : 
 

 ‐ Echan6llon complet de 806 observa6ons (2008‐2009) : 
 

 ‐ Informa6ons nutri:onnelles très hétérogènes, 
 

 ‐ Produits intéressants du point de vue santé publique du fait de leur 
contribu6on significa6ve aux apports journaliers en : 
   . glucides (adultes : 2,9%; enfants : 4,5%), 
   . lipides (adultes : 2,1%; enfants : 4,7%). 

 
 ‐ Produits principalement consommés pour des raisons hédoniques 
(contradic:on apparente avec l’aspect nutri:onnel) 
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Méthode 
Compte tenu de la législa:on EU, méthode en 2 étapes : 
 
Etape 1 : On suppose que le premier choix de l’industriel concerne la décision 

 d’alléguer ou non le produit. Après autorisa:on de l’EFSA, le fabriquant est 
 obligé d’é:queter le produit en général avec les infos du groupe 2 (énergie, 
 protéines, glucides, sucres, lipides, ags, fibres, sodium). Il peut 
 spontanément ajouter d’autres infos. 

Etape 2 : Dans la cas des produits sans alléga6on, l’industriel a le choix entre : 
   ‐ pas d’é6quetage nutri6onnel, 
   ‐ ou plusieurs types d’é6quetages nutri6onnel offrant différents niveaux 

 d’informa:on , 
   ‐ et compléter ou non cet é:quetage par d’autres infos de type logos, 

 recommanda:ons de conso… 
    Défini:on d’un Gradient du type d’informa6on nutri6onnelle disponible 

 sur l’emballage du niveau d’informa:on faible à détaillée. 
 
Méthodes de régression consistant à expliquer une variable par un ensemble de var. explica5ves 
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Gradient 1 : 
groupes 
0/1/1+, ici 1 

Gradient 2 : 
groupes 
2/2+, ici 2 
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Gradient 3 : groupes 2/2+ & RNJ en face arrière, ici TL 
BOP 
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Gradient 4 : groupes 2/2+ & RNJ 
en face avant, ici pictogramme 
FOP 
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Variable Etape 1 Etape 2
806 obs. 634 obs.

Allégations nutritionnelles ou de santé 21,3%

Gradient 1 à 4 2,4

Composition nutritionnelle
Energie (kcal/100g) 454,7 460,4
Sucres (g/100g) 32,9 33,8
Acides gras saturés (g/100g) 9,7 10,5
Fibres alimentaires (g/100g) 3,0 2,6
Sodium (g/100g) 0,3 0,3
Type de marque
Marques nationales 29,4% 24,8%
Marques de distributeurs 52,0% 57,3%
Marques Hard‐discount 18,6% 18,0%
Information additionelle
RNJ en face avant (FOP) 21,8%
RNJ en face arrière (BOP) 10,3%
TL en face arrière (BOP) 9,4%
Aucun logo 58,4%
Recommandations de consommation
Portion recommandée 76,9% 73,2%
Accompagnement recommandé 19,4% 16,9%

Label bio ou commerce équitable 5,5% 5,2%

Familles de produits
Biscuits natures 12,5% 14,4%
Biscuits fruités 13,4% 10,3%
Biscuits chocolatés 41,2% 41,0%
Gateaux natures 3,8% 4,7%
Gateaux fruités 4,1% 4,4%
Gateaux chocolatés 10,5% 12,8%
Autres familles 14,4% 12,5%
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Odds Odds Odds
 Ratio  Ratio  Ratio

(1) (2) (3)
Composition nutritionnelle
Energie (kcal/100g) 1,01 1,00 1,00
Sucres (g/100g) 0,93 *** 0,93 *** 0,94 ***
Acides gras saturés (g/100g) 0,71 *** 0,72 *** 0,73 ***
Fibres alimentaires (g/100g) 1,70 *** 1,72 *** 1,70 ***
Sodium (g/100g) 0,58 0,53 1,44
Type de marque
Marques nationales 2,63 *** 2,22 ** 0,90
Marques de distributeurs 0,56 ** 0,66 0,30 ***
Marques Hard‐discount omise omise omise
Information additionelle
RNJ en face avant (FOP) 0,71 0,50 *
RNJ en face arrière (BOP) 0,41 * 0,29 **
TL en face arrière (BOP) 0,36 * 0,19 ***
Aucun logo
Recommandations de conso
Portion recommandée 5,80 ***
Accompagnement  2,28 **

Label bio ou comm. équitable 3,11 **

Familles de produits
Biscuits natures 2,24 2,61 1,60
Biscuits fruités 6,56 6,62 4,89
Biscuits chocolatés 14,75 * 16,04 * 11,06 *
Gateaux natures omise omise omise
Gateaux fruités 1,87 1,97 1,24
Gateaux chocolatés 0,85 0,92 0,64
Autres familles 10,39 10,69 6,97

Pseudo R2 0,42 0,42 0,46
Log pseudo likelihood ‐243,84 ‐240,52 ‐225,54
% de prédictions correctes 87,5 87,3 88,0
Note : niveaux de significativité : ***= 1%; **= 5%; *= 10%.

Allégations nutritionnelles 
ou de santé

Etape 1 : Présence d’alléga6ons 
Sur l’échan6llon complet , 806 obs. 

•  Plus faibles contenus en AGS et 
sucres, plus fortes teneurs en 
fibres corrélés à la présence 
d’alléga6ons 

•  MN influencent fortement la 
présence d’alléga6ons 
•  MDD influencent néga6vement 
la présence d’alléga6ons 

•  Logos nutri6onnels (BOP ou 
FOP) néga6vement corrélés à la 
présence d’alléga6ons 

•  Recommanda6ons  de conso 
posi6vement corrélées, à la 
présence d’alléga6ons ainsi que 
autres labels (bio, CE) 

•  Pas d’effet lié à la famille de 
produits (à ce niveau 
d’agréga6on) 
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Gradient 1 à 4 Odds
 Ratio

Composition nutritionnelle
Energie (kcal/100g) 1,00
Sucres (g/100g) 1,01
Acides gras saturés (g/100g) 1,05 **
Fibres alimentaires (g/100g) 1,14 **
Sodium (g/100g) 3,45 **
Type de marque
Marques nationales 0,22 ***
Marques de distributeurs 2,13 ***
Marques Hard‐discount omise
Recommandations de consommation
Portion recommandée 4,90 ***
Accompagnement recommandé 1,51

Label bio ou commerce équitable 1,21

Familles de produits
Biscuits natures 0,57
Biscuits fruités 0,63
Biscuits chocolatés 0,72
Gateaux natures omise
Gateaux fruités 0,58
Gateaux chocolatés 0,67
Autres familles 1,46

Pseudo R2 0,14
Log pseudo likelihood ‐751,51
% de prédictions correctes 45,6
Note : niveaux de significativité : ***= 1%; **= 5%; *= 10%.

Etape 2 : Gradient d’informa6on 
nutri6onnelle : 
1 : groupes 0/1/1+ 
2 : groupes 2/2+ 
3 : groupes 2/2+ & repère nutri:onnel 
« back of pack » 
4 : groupes 2/2+ & repère  nutri:onnel 
« front of pack » 
Sur l’échan6llon des produits sans 
alléga6ons, 634 obs. 
 
•  Rela6on posi6ve entre certains 
composants nutri6onnels et le 
gradient d’é6quetage : sodium 

•  MN néga6vement corrélées au 
gradient d’é6quetage  
•  MDD posi6vement corrélées au 
gradient d’é6quetage 

•  Effet posi6f de la taille de por6on 
recommandée  

•  Pas d’ effet  des labels (bio, CE), ni 
de la famille de produits 
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Variable
685 obs. 553 obs.

Prix (€/kg) 6,66 6,36
Composition nutritionnelle
Energie (kcal/100g) 454,86 460,43 0,02 *** 0,02 ***
Sucres (g/100g) 32,89 33,66 0,11 *** 0,09 ***
Acides gras saturés (g/100g) 9,69 10,50 0,09 *** 0,06 **
Fibres alimentaires (g/100g) 2,97 2,53 0,26 *** 0,08
Sodium (g/100g) 0,25 0,25 1,02 ‐0,24
Type d'étiquetage
Gradient 1 0,27 0,30 omise omise
Gradient 2 0,31 0,25 0,38 0,42
Gradient 3 0,21 0,22 ‐0,09 0,30
Gradient 4 0,21 0,22 ‐0,46 ‐0,11
Allégations nutri. ou de santé 0,19 0,90 **
Type de marque
Marques nationales 0,31 0,27 3,74 *** 4,22 ***
Marques de distributeurs 0,53 0,58 0,21 0,03
Marques Hard‐discount 0,15 0,15 omise omise
Recommandations de conso.
Portion recommandée 0,77 0,73 0,64 ** 0,47
Accompagnement recommandé 0,20 0,16 ‐0,09 0,84 ***
Label bio ou commerce équitable 0,05 0,05 3,66 *** 3,92 ***
Familles de produits
Biscuits natures 0,14 0,16 ‐0,67 ‐0,70
Biscuits fruités 0,13 0,10 ‐1,65 *** ‐1,27 **
Biscuits chocolatés 0,39 0,39 1,77 *** 1,13 **
Gateaux natures 0,04 0,05 omise omise
Gateaux fruités 0,05 0,05 2,36 *** 1,76 ***
Gateaux chocolatés 0,11 0,12 0,93 * 0,53
Autres familles 0,14 0,12 0,04 0,39
R2 0,47 0,50

Echantillon 
complet

Echantillon sans 
allégation

Echantillon 
complet

Echantillon sans 
allégationRela6on entre le prix et les 

caractéris6ques des produits. 
Mesure du consentement à payer 
pour une unité supplémentaire 
d’une caractéris6que. 
Source des prix=dép/qté, TNS 
Kantar. 
 
CAP les plus significa6fs par ordre 
décroissant 
 
•  Marques na6onales 

•  Label bio ou CE 

•  Famille de produits : 
Gâteaux fruités, biscuits chocolatés 
ou fruités 
 
•  Présence d’alléga6ons et de 
recommanda6ons de 
consomma6on 

Faibles effets « qualité » 
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Gr 
Gradient 1  Gradient 2  Gradient 3  Gradient 4 

•  MDD 
•  Pas d’effet « qualité » 
•  Pas d’effet prix 
•  Plus de RNJ/TL 
•  Plus de FOP 
•  Pas corrélé au bio ou CE 

Alléga:ons 

•  MN 
•  Effet « qualité » 
•  Effet prix 
•  Corrélé à bio ou CE 
•  Pas corrélé à RNJ/TL 
•  Pas corrélé au FOP 

Pas  
d’alléga:ons 

Gradient 2 

0/1/1+  2/2+ 

2/2+ 

2/2+, RNJ BOP  2/2+, RNJ FOP 
 



Conclusions et perspec6ves 

•  Confirma:on que la décision d’é6quetage est liée aux 
stratégies de marques : 
 ‐ MN impliquées  dans le développement d’alléga6ons mais  
affichent peu d’info nutri6onnelle détaillée comme les logos, 
 ‐ MDD pra:quent un é6quetage plus détaillé avec u:lisa:on 
de logos en FOP. 

•  Limites : un seul secteur étudié, un autre en cours.  
•  Objec:f : étendre l’étude aux autres secteurs pour confirmer 

ces résultats. 
•  Perspec:ves : relier les données Oqali au panel de 

consommateurs TNS Kantar pour approfondir l’évalua:on 
des impacts de l’é6quetage sur les comportements des 
consommateurs en France. 
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Merci de votre aoen6on 


