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La nutrition est un argument de vente fort. Comment alors rassurer le
consommateur ? Beaucoup d'entreprises agroalimentaires essayent de se
positionner sur des dizaines de mots-clés, comme « sans sucre ou sans gras,
etc. » au niveau de chaque élément du marketing mix. Le but de cet article est
de faire le focus sur I’évolution du marketing alimentaire. Scindé en deux
parties, l’article examine, d’une part, le comportement responsable du
consommateur dans le point de vente et devant son assiette, et, d’autre part, la
réaction du producteur et du distributeur en mettant en exergue les paramétres
marketing qui favorisent la consommation qualitative et quantitative de leurs
produits.
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Abstract:

Nutrition is a strong selling point. How then reassure the consumer? Many
agribusiness companies are trying to position themselves on dozens of
keywords, such as "no sugar or no fat, etc." At the level of each element of the
marketing mix. The purpose of this article is to focus on the evolution of food
marketing. Split into two parts, the article examines, on the one hand, the
responsible behavior of the consumer in the point of sale and in front of his
plate, and, on the other hand, the reaction of the producer and the distributor
by highlighting the parameters. who promote the qualitative and quantitative
consumption of their products.
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Introduction :

Les produits alimentaires représentent 1’essentiel des produits de
consommation courante. Depuis plusieurs années se développent dans
les étals des surfaces de ventes des allégations aux différentes versions,
telles que «favorise le transit intestinal », «renforce vos défenses
immunitaires », « bon pour la concentration », etc. a telle enseigne que
la nutrition est devenue argument de vente fort. Ce qui conduit
I'industriel ou le distributeur a les apposer en gros sur leurs produits.

A cet effet, les défis des entreprises agricoles et agroalimentaires
sont nombreux. Comment développer une offre santé dans un contenu
marketing qui plaira a une clientele de plus en plus engagée et
responsable ? Comment se faire remarquer avec une concurrence aussi
vive ? Comme I’a souligné Levitt (1972, p.02), «la concurrence
actuelle ne se situe pas au niveau de ce que les entreprises fabriquent
dans leurs usines, mais au niveau de ce qu’elles ajoutent a leurs
produits de base en matiere de conditionnement, de service, de
publicité, d’assistance aux clients, de crédit, de facilité de livraison et
de stockage, ainsi que tout autre avantage valorisé par le marché. ». Sur
ce dernier point, nous présenterons, a titre illustratif, la recette
commune du succes marketing alimentaire de Michel & Augustin,
Smoothies Innocent et Ben & Jerry’s dans I’encadré suivant.

Dans ce contexte, ce travail sera subdivisé comme tel : en premier
temps, 1’étude s’intéressera a aborder le portrait du consommateur
responsable via les critéres décisifs dans I’achat. Puis, le point sera
focalisé sur les préoccupations diététiques liées au produit. La derniére
partie conclura cette étude.

1. Le portrait du consommateur responsable : les critéres décisifs
dans ’achat :

Le domaine de 1’alimentation progresse a une trés grande allure.
Les habitudes et les besoins ne cessent de changer, ce qui pourrait
occasionner des chutes de vente importantes pour plusieurs marques
traditionnelles.
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Les consommateurs doivent leurs subsistances, entre autres, a de
foisonnement de produits alimentaires assez éblouissants. Vis-a-vis de
cette large gamme de produits, il y a un nombre inattendu de
fonctionnements mentaux qui légitiment la décision finale (Al Hassael,
2014). En effet, quand on fait des emplettes, qu’est ce qui capture notre
choix sur tel ou tel produit ? Certainement nos godts, la texture,
I’arome, 1’étiquetage, le prix du produit et parce qu’on pense que c’est
bon pour la santé.

Dans cet ordre d’idées, « on n’achéte plus uniquement selon la
marque : le tableau de valeurs nutritionnelles et la liste d’ingrédients
deviennent des critéres décisifs dans 1’achat d’un produit alimentaire”
(Dangbédiji, 2018, p. 01)*. Cela porte les fabricants, dans leurs plans
d’actions, a compter davantage sur la valorisation des composants
contenus dans leurs produits que de louer uniqguement les mérites ou les
atouts qu’ils offrent (Simenel et al. 2009).

C’est ainsi que lorsque le consommateur choisit un aliment, c’est
d’abord pour sa qualité. Pas du tout pour sa quantité ! C’est dire en plus
clair, qu’il s’interroge sur la composition du produit qui stimule la
qualité nutritive. Ce constat tout simple reconnu par Rozin et al. (1999,
cités dans Kessous et Chalamon, 2014) décrypte de nombreux
comportements dégagés, aussi bien devant son assiette que dans un
magasin :

1. Dans le magasin, le consommateur recherche des aliments
différenciés, plus frais, plus nutritifs, pratiques et d’un gotit agréable,
prend le temps de lire la liste des ingrédients, déchiffrer les étiquettes,
d’analyser le contenu de son produit et d’identifier le pays d’origine
(Schmitt, 2009). Les membres de la génération Z prennent les rénes de
I’économie. Ils manifestent une obsession pour 1’éthique, 1’écologie,

L1l est utile de rappeler que les boissons sucrées sont nuisibles pour la santé.
Toutefois, les recherches récentes révelent I’envergure de leur consommation chez les
jeunes et des contrecoups qu’elles auront sur leur santé dans quelques années
(Barthélémy, 2005). D’aprés une étude réalisée a I’Université de Waterloo, ces
boissons pourraient causer d’ici 25 ans la mort de plus de 63 000 Canadiens et cofiter
plus de 50 milliards de dollars au systéeme de santé (Bergeron et Simard, 2017).
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I’environnement, la transparence, le bien-&tre et 1’origine des aliments
(Gueérin et Veriye, 2009). Cependant, un produit alimentaire qui ne
s’accompagne pas d’une étiquette fantaisiste n’exprime pas qu'il est
mauvais pour le consommateur (Armand-Balmat, 2002). En ce sens, les
aliments conventionnels sont tout aussi sains et nutritifs que les
aliments bios. Mais en Il'absence d'étiquette bio, les gens soupgconnent
quelque chose de mal avec les aliments conventionnels (Idem). Au
cours des expériences qu’ils ont réalis¢, Chandon et Wansink (2007
cités dans Chandon et Etil¢, 2015) ont pu constater qu'un méme
produit, étiqueté a faible teneur en matieres grasses est 2 fois plus
consommé que s’il n’offre pas cette allégation sur les graisses ! C’est
valable pour les produits light : on manger sans tergiverser deux fois
plus sous prétexte qu’ils sont allégés.

Pour sa part, Armand-Balmat (op.cit) observe largement cette
tendance qu’il a qualifi¢ de I’aspect dé générique. Pour expliquer le
sens du terme, le consommateur n’achéte pas seulement du beeuf.
Lorsqu’il se rend dans une grande surface ou se place devant la
devanture du boucher, il voit plus loin que le beeuf lui méme. Est-ce
qu’il est certifi¢ ? Est-ce qu’il est élevé dans un espace sain ou
contaminé ? Le poulet est-il élevé lui aussi dans un espace clos ou de
plein air ? On ne parle donc pas seulement de santé, mais egalement
d’holisme, c’est-a-dire le bien-étre général. Le consommateur veut
maintenant faire ses courses qui conviennet a ses valeurs.

De son c6té, I'association Consommation, Logement et Cadre de
Vie (CLCV)? a réalisé un sondage qui montrait « qu'un consommateur
sur deux se pose des questions sur 1’authenticité des informations livrés
par le marketing autour des produits alimentaires, justifie Charles
Pernin, chargé de mission alimentation au sein de I'association. »

2 pour rappel, I'association CLCV a mis en ligne le 14 mai 2008 le premier site
internet sur l'alimentation pour une information pratique, gratuite et indépendante des
industriels de I'agroalimentaire. http://www.lefigaro.fr/conso/2008/05/15/05007-
20080515ARTFIG00570-alimentation-un-sitedecrypte-les-etiquettes.php ~ publié le
15/05/2008, par Camille Peyrache. Consulté le 01 mai 2018.
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2. Devant son assiette, le consommateur s’enquiert en temps réel avec
son Smartphone et Internet qui sont tout prés de la table a manger. De
surcroit, entre I’allergique, le sensible, le crudivore, le végétalien et le
végétarien, le contenu des assiettes a bien changé. On observe donc la
montée du clean label (Giraud, 2001). Le consommateur réclame de la
transparence et des produits peu transformés.

Dans le méme sillage, Northup (2014) a scruté le degré auquel les
consommateurs établissent le rapport entre les euphémismes marketing
présents sur les emballages alimentaires et la santé. Il est parvenu a
conclure que les consommateurs percoivent les produits alimentaires
présentés avec des litotes relatifs a la santé comme meilleurs pour la
santé que quand il n’y en avait pas. L’étude a également montré que les
valeurs nutritionnelles imprimées sur les packagings n’arréte pas cette
tendance marketing a la mode (Idem). Des mots comme biologique,
antioxydant, naturel et sans gluten signifient une espéece de bénéfice
pour la sante.

Selon ses prévisions, 1’American Food Innovate a mené un
sondage en 2017, a I’aide d’un échantillon de 97 répondants, révele que
48,7 % d’entre eux pensent que la santé et le bien-étre auront des
répercussions considérables sur leurs activités au cours de la prochaine
décennie. L’étude évoque également la mise en évidence de la nutrition
personnalisée et le sans-allergéne par respectivement 28% et 24,3 %
des participants au sondage (voir le graphique 1).

Fig.1 : Eléments qui auront une incidence majeure d’ici 10 ans (taux de réponse)
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Source : American Food Innovate, Industry Survey 2017; compilation du Ministere de
I’ Agriculture, des Pécheries et de I’ Alimentation (MAPAQ), cité dans Dangbédji, op.cit. p. 01.

Cette logique contraint les industriels et distributeurs, d’une part,
a s’acclimater rapidement aux nouvelles tendances et, d’autre part,
manier avec les nombreuses astreintes réglementaires dictées par les
instances de la santé. Et ca, les géants de la grande distribution 1’ont
bien intégrer. Un enthousiasme pour les produits biologiques MDD qui
s'expliqguent par un mouvement haussier de la demande des
consommateurs : «selon I'étude TNS Sofres Food 360, 44 % des
Francais privilégient en 2016 les produits bio "des que possible”, soit 5
points de plus qu'il y a deux ans et 7 points de plus qu'en 2012, rapporte
Chloé Defours, Senior Client Advisor Food & Beverages chez Kantar
TNS.»*

A la faveur de cette tendance, « Monoprix a tout récemment lancé
ses baguettes bio. Méme initiative de la part de Leader Price qui
propose désormais a la vente 18 produits supplémentaires bio pour
bébé. Idem pour Lidl : 40 nouveaux produits bio ont trouvé leur place
sur les étagéres de I’enseigne. Quant a Carrefour, celui-Cci a
derniérement ouvert son 1le magasin entierement consacré au bio.
Finalement, Auchan n’a pas manqué d’emboiter le pas en ouvrant les
portes de son tout premier point de vente bio.»”

Il 'y & peine quelques années de cela que la personnalité du
consommateur bio avait de multiples clichés : on lui reproche d’étre
idéaliste, trop exigeant, farfelu, complexé, fermé d’esprit, etc. Voila
quelques stéréotypes affichés a la peau de cet acheteur d’un autre
temps. Inutile de dire aujourd’hui que ses réquisitoires ont bien disparu
depuis.

3« Alimentaire  : le marketing du “"sans" a de [lavenir.»  http://www.e-
marketing.fr/Thematigue/retail-1095/Breves/Alimentaire-marketing-sans-avenir-
310372.htm#7AHEiIAVesdvGTpZI.97, publié par Christelle Magaud le 23 novembre 2016,
consulté le 03 mai 2018.

* «L’évolution du marketing alimentaire. » http://profils-conso.com/marketing-alimentaire/
consulté le 03 mai 2018.
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Pour la Sécodip® (cité dans Chandon et Etilé, op.cit.), le lien est
incontestable : Les industriels ont bien compris l'intérét de ce créneau
porteur face a des marchés alimentaires saturés, dévoile-t-elle dans une
étude datée de janvier 2002.

Ceci étant, le consommateur, de plus en plus préoccupé de sa
santé, s’oriente alors impulsivement vers des produits écologiques,
respectueux de l’environnement et aussi naturels que possible. Et
pourtant, ¢’est un étre hybride : Le consommateur d’aujourd’hui veut
tout et son contraire. C'est-a-dire qu’il va chercher son panier bio en
circuit court aux Jardins de Cocagne, mais il cuisine des tomates
importées d’Espagne en plein mois de décembre, par exemple (Gallais,
2010).

Mais pourquoi un tel engouement sur le marché des produits
sains ? Parce que les consommateurs se tracassent de plus en plus pour
leur santé et observent attentivement les étiquettes. Une posture qui
dénote une plus grande sensibilité des francais face aux risques percus
entre alimentation et santé (Bergadaa et Urien, 2006). Dans le détail, il
ressort que, les différents scandales alimentaires qui ont frappé la
France et I'Europe ces derniéres années ont leur part de responsabilité
dans la légitime inquiétude d'un nombre croissant de consommateurs
(Payet, 2015). Avec un certain esprit d'a-propos, l'industrie alimentaire
surfe sur cette vague de méfiance qui cadre avec I’impact des aliments
sur la santé.

Début aotit 2017, le scandale d’ceufs contaminés au Fipronil, un
antiparasitaire potentiellement toxique pour I'nomme mais a haute dose,
agite la France. Tout comme le scandale des plats préparés contenant
de la viande de cheval, en 2013, le sujet a fait I’objet d’une extréme
couverture médiatique.

A cet effet, scandales et autres révélations témoignent de
I’imperfection et la nocuité d’un grand nombre de produits alimentaires
du quotidien. C’est alors que la conscience des Frangais se réveille.

® Société d'Etudes de la Consommation, Distribution et Publicité
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Terminé le chocolat a tarting, les pates au fromage, les sandwichs gras
remplis de calories, etc. L’individu lambda s’intéresse désormais a ce
qui se trouve dans son assiette.

2. Le produit : Les préoccupations diététiques :

Ces changements de la maniere de consommer contestent
I’ensemble des pratiques alimentaires. Partant du fait que les aliments
aient un retentissement direct sur notre santé et notre corps et que le
sexe biologique détermine la quantité de calories et la teneur en
nutriments qu’on doit manger, on observe un renoncement des
composants et aliments ultras transformés et on ne veut plus
d’ingrédients non naturels ou synthétiques (De Reynal, 2016). La
question principale d'une entreprise agroalimentaire n’est pas seulement
de mettre sur le marché des produits moins salés, moins sucrés et moins
gras mais de comprendre la combinaison santé et marketing dans un
produit et I’intégrer dans une stratégie d’affaire pour générer des ventes
et offrir des produits attrayants a leurs clientéles (Codron et al. 2005).
A titre d’exemple, la marque spécialisée Schir a inauguré en octobre
2016 trois nouvelles références de snacking apéritif dont 1’objectif étant
de montrer que le sans gluten peut-étre gourmand et festif.

Comme le montre le tableau 1, les ventes d’aliments dans ce
créneau commercial confirment que ce dernier génere de la valeur
ajoutée signifiante pour les fabricants. Depuis les cing dernieres années,
le segment de marché des produits transformés marquant des
allégations au sujet de I’absence d’ingrédients indésirables €éprouvent
une bonne croissance. Selon Euromonitor, il t¢émoigne d’une tendance a
la hausse de plus de 30 % au Canada de 2013 a 2017. On trouve
principalement dans cette catégorie les produits ou les aliments sans
allergenes, sans produits laitiers, sans gluten, sans lactose ou sans

6 http://www.e-marketing.fr/Thematique/retail-1095/Breves/Alimentaire-marketing-sans-

avenir-310372.htm#v7wWCI7hBgmES5fV1.97 , publié par Christelle Magaud le 23 novembre
2016, consulté le 19 avril 2018.
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viande. Faible en calories, en gras, en glucides. Sans sel, sans colorants,
sans conservateurs, etc. (Dangbédji, op.cit.) Tels sont les termes qui
font vendre aujourd’hui. Ce qui montre que la tendance va au bon, au
bio et au sain.

Table 1 : Ventes d’aliments “santé” au canada, selon les principales
catégories en millions de dollars (m$).

Mieux pour vous Aliments emballés 5531 5439 5391
Boissons 1455 1451 1472
Naturellement sain ou peu transformé Aliments emballés 4161 4484 4848
Boissons 4303 4517 4832
Fonctionnel ou enrichi Aliments emballés 2500 2571 2667
Boissons 1238 1323 1429
Biologique Aliments emballés 900 1000 1145
Boissons 405 475 570
Sans ingrédients indésirables 864 1001 1130
Source: Euromonitor, « Health and Wellness »; compilation du MAPAQ, cité dans Dangbédji,
(op.cit. p. 02)

Tout d’abord, qu’est ce qu’on entend par produit ? « On appelle
produit tout ce qui peut étre offert sur un marché de facon a y satisfaire
un besoin » (Kotler et al. 2006, p. 430). Dans notre article, la notion de
produit nous renvoie spontanément a des biens alimentaires santé. Il est
intéressant, dans leur ouvrage, de différencier cing niveaux de produits.
Chaque niveau augmente la valeur de I’offre pour le consommateur
(1dem, pp.430-432) :

1. « Au niveau le plus fondamental se trouve le noyau du produit [...]
il s’agit de l’avantage essentiel offert a 1’acheteur en regard du
probléme qu’il pose. La tache du responsable marketing n’est pas de
vendre des caractéristiques, mais bien des avantages ou bénéfices
consommateurs ;

2. Le produit générique n’est autre que le noyau enrobé de toutes ses
caractéristiques ;

3. Le produit attendu correspond a I’ensemble des attributs que
I’acheteur s’attend a trouver dans le produit ;
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4. Le produit global représente la totalité de ce que le fabricant offre
pour répondre aux attentes du client. C’est en général a ce niveau que
se situe la différenciation par rapport aux produits concurrents ;

5. Le cinquiéme niveau porte sur le produit potentiel qui comprend
toutes les améliorations et transformations envisageables.»

Fig. 2 : Les cing niveaux d’un produit

Source : Kotler et al. Op.cit., p. 430
A présent, 40 % des nouveaux produits alimentaires mondiaux

s’identifient systématiquement comme étant produits santé (Ouillet,
2006). A cet égard, les secteurs alimentation et santé sont inter-reliés.
Pour preuve, I’intérét croissant qu’accordent les consommateurs pour
une alimentation diététique conduit les fabricants a investir dans
diverses allégations (Treillon, 2001). Qu’est ce qu’on entend par
allégations ? « dans le monde de I’économie de marché, 1’allégation est
une locution verbale tres répandue. Comme le suggere son étymologie
(mettre en avant, soutenir), elle est couramment employée pour vanter
les caractéristiques d’un produit ou d’un service, permettant aux
entreprises de valoriser leurs innovations et de les distinguer de la
concurrence. En ce sens, 1’allégation renvoie forcément a la notion de
publicité : elle ne consiste pas simplement a louer les qualités ou les
propriétés d’un produit, elle vise aussi a déclencher ’acte d’achat. »
(Peigné, 2015, p. 49)

On compte sur le marché de nombreux produits aux allégations
diverses. lls sont généralement regroupés sous six catégories : «mieux
pour vous», «naturellement sain», «fonctionnel ou enrichi»,
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«biologique», «sans ingrédients indésirables» et « éthique » (voir le

tableau 2).

Table 2 : Quelques exemples d’allégations a ’égard d’aliments et de
boissons en vente sur le marché.

Mieux pour vous

Sans calories ou peu de calories

Sans sodium ou faible en sodium

Sans gras

Sans sucre ajouté ou peu de sucre ajouté
Sans gras ou faible en gras

Sans cholestérol ou faible en cholestérol

Fonctionnel ou enrichi
Enrichi de vitamines
Sans gluten’

Enrichi en calcium

Bon pour le cceur
Grains entiers et riche en fibres
Probiotique

Biologique

Sans pesticides

Sans OGM

Sans hormones ajoutées

Naturellement sain ou peu transformé
Sans agents de conservation

Sans ingrédients artificiels

Sans sirop de mais riche en fructose

Sans cholestérol ou faible en cholestérol
Sans glutamate monosodique

Sans hormones ajoutées

Sans OGM

Sans ingrédients indésirables

Sans allergeénes (ceufs, noix, soya, blé, sulfites,
caféine)

Riche en antioxydants

Sans lactose

Sans produit animal (végétalien)

Sans produits laitiers

Ethique

Elevé hors cage et nourri a I’herbe

Kasher ou halal

Equitable et durable

Source : Food Marketing Institute (FMI), Euromonitor, Zins Beauchesne; compilation du
MAPAQ, cité dans Dangbédji, (op.cit. p. 02)

D’autre part, ces allégations de santé¢ peuvent étre classées en
fonction de leurs références a (André et al. 2014, cités dans Chandon et

André, 2015) :

1. une qualité naturelle du produit (propriétés préservées) ;

2. une amélioration scientifique du produit (propriétés améliorées) ;
3. une présence d’éléments positifs dans le produit ;

4. une absence d’éléments négatifs.

" Le no-glu est particuliérement en vogue. Selon I’étude Xerfi, les ventes de produits sans
gluten bondiront de 10 a 20 % par an jusqu'en 2018. Ce que confirment les chiffres issus de
I'étude Shopmium. Aujourd'hui, 11,6 millions de consommateurs déclarent ainsi manger gluten

free.

Réputé pour ses bienfaits diététiques, le sans gluten séduit aujourd’hui ceux et celles qui
souhaitent garder la ligne, réduire leurs troubles digestifs, les inflammations de certaines
muqueuses, les problémes de rétention d’eau...Des chiffres qui prouvent la motivation des
enseignes, qui ont d'ailleurs lancé leur propre marque de distributeur (exemple, " chaque jour
sans gluten " pour Leclerc) et des industriel. On retrouve la encore le leader mondial des pétes,
Barilla, qui, depuis 2014, propose une gamme de pates sans gluten.
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Quant a I’'impact de ces allégations, il dépend de 1’environnement
dans lequel le produit est présenté et de la culture alimentaire du pays
(Chaieb et al. 2014). Selon ces auteurs, les allégations n’influencent
non seulement la qualité nutritionnelle du produit mais également le
godt.

Le plus grand nombre des aliments transmettent d’une maniére
ou d’une autre leurs bénéfices pour la santé dont les messages créent un
effet de halo (Chandon 2017). Preuve en est que les consommateurs
percoivent généralement que les bénéfices nutritionnels sont linéaires :
le consommateur se sent d’autant plus mieux qu’il consomme
davantage (Idem). Info ou intox? L’AFSSA (2008) estime que 85%
des 400 produits affichant des allégations nutrition santé ne se fondent
pas sur les arguments valables.

Historiquement, la tendance diététiques trouve ses racines quatre
siécles plutot, c’est ainsi que « diététique et cuisine étaient étroitement
associées dans 1’Antiquité [...] Les médecins conseillaient, pour des
motifs diététiques, de consommer les fruits en debut de repas ou
d’utiliser les épices en raison de leur action supposée sur la digestion
[...] La diététique est nette au cours des XVIII® et XIX® siécles, avec en
particulier la multiplication de bibles gourmandes et d’ouvrages de
critiques gastronomiques, comme L’Almanach des gourmands de
Grimod de la Reyniére, ou la physiologie du godt de Brillat-Savarin ».
(Aurier et Sirieix, 2016, p.18). Les préoccupations diététiques seront
redécouvertes au XX° siécle qui voit la naissance du « modeéle
alimentaire de la minceur », dans une société ou « le danger et la peur
de I’excés ont remplacé le danger et la peur de la faim » (Idem).
Aujourd’hui, de nombreuses innovations marketing s’efforcent de
trouver une convention entre diététique et plaisir comme [’illustre le
développement des promesses nutritionnelles dans tous les secteurs de
I’alimentaire (Mathé et al. 2008).

Sur un autre registre, la nourriture n’est pas seulement un
carburant pour le corps, c’est avant tout un produit hédonique (Filser,
2002). Le plaisir, c’est le fondement de base pour lancer un produit en
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France (Gomez, 2008), le lacher-prise est méme intégré dans les
tendances de fond, c’est ce que les experts en alimentation 1’appellent
« I’expérience nutritionnelle incorrecte » et ¢a se traduit sur le marché
en produits aux appellations fantasques, comme par exemple le Kinder
Maxi et le Cronut (croisement entre le croissant et le donut). Par
ailleurs, les arbitrages des consommateurs entre les aliments santé et les
aliments plaisirs ne sont pas symétriques : si les prix éleves des
produits santé entrainent une augmentation de la consommation vers les
produits plaisir, en revanche I’inverse n’est pas vrai (Epstein et al.
2006, cités dans Chandon et André, op.cit.)

Rappeler I’'importance du plaisir, grace a une représentation
métaphorique du godt, des ardmes et de la texture des aliments, ou en
exhortant les consommateurs a se rappeler de leurs expeériences
alimentaires hédoniques passees, leurs fait choisir de plus petites
portions (Chandon et al. 2017). Une étude a par ailleurs montré qu’ils
savourent davantage ces plus petites portions, qu’ils en retirent
davantage de plaisir et qu’ils sont disposés a payer a prix d’or pour les
déguster (Cova et Deruelle, 2010). Ainsi soit-il, le plaisir devient le
soutien et non pas 1’adversaire d’une alimentation raisonnable
(Francois-Lecompte, 2009)

Sur le plan marketing, Chandon (2013) a identifié 3 grandes
actions marketing nouvelles :

1. Le grossissement de la taille des portions ;

2. Le développement de la communication nutritionnelle
particuliérement les allégations concernant la santé®;

3. L’offre d’une mosaique de repas associant des aliments estampillés
comme bons et mauvais pour la santé dans un méme plat.

Au regard de cette derniére action, on a la perception, par
exemple, de voir que le hamburger et les frites garnis de salade les

8 « Depuis la mi-octobre 2016, toutes les baguettes classiques du distributeur Monoprix sont
donc bio et vendues au méme prix (0,85 euro) que le format normal. Un joli coup marketing de
la part de I'enseigne qui a symboliquement choisi le produit le plus vendu dans ses magasins. »
http://www.e-marketing.fr/Thematique/retail-1095/Breves/Alimentaire-marketing-sans-avenir-
310372.htm#7AHEiIAVesdvGTpZI1.97 publié par Christelle Magaud le 23 novembre 2016
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rendra plus satisfaisants. Tout se joue dans [’assiette, quand on
questionne les gens sur I’appréciation des calories d’un cheeseburger
combiné a une salade verte, ce cheeseburger sera systématiqguement
déprécié. La raison c’est que ces gens ont I’impression que la salade
absorbe les calories de ce cheeseburger qui se retrouve avec des
calories négatives (Chevallier, 2018).

Un autre détail concernant la composition du produit qui touche
la quantité de nourriture consommée est la diversité percue des
aliments et des saveurs. Ainsi, une personne est encline a consommer
de plus en plus de nourriture si on lui montre des aliments différents (a
un buffet, par exemple) (Babayou et Volatier, 1996). C’est Ia
perception de la variété qui joue ici un role décisif : exposer le méme
produit avec une hétérogénéité de formes et des couleurs et dans des
situations différentes provoque un sentiment de variété qui peut décaler
la satiété et augmente la consommation de nourriture (Brunel et Gallen,
2012). Pour cela, le marketing tente d’agir sur cette variable de
plusieurs manieres : varier les ingrédients, proposer un large éventail de
choix, insérer des éléments qui réorientent I’attention du consommateur
sont autant de stratégies qui permettent d’augmenter la quantité de
nourriture consommeée (Mathieu, 2007).

Toujours dans cette méme logique, le nom et la description d’un
produit peuvent modifier profondément la perception des qualités
nutritionnelles du produit. Ainsi, le fait qu’un produit soit étiqueté ou
non d’une marque notoire ou méme le simple d’apposer, par exemple,
croustillant sur le packaging va agir sur les attentes, la perception mais
aussi le souvenir du go(t ce qui va augmenter les ventes en
conséquence (Gallen, 2005). Dans le méme sillage, une méme friandise
sera percue par les consommateurs soumis au régime diététique comme
meilleurs pour la santé, et sera consommé davantage lorsqu’il s’appelle
« Fruit Chews » plutbt que « Candy Chews », sauf si les
consommateurs prennent garde a sa composition nutritionnelle plutot
qu’au nom (Irmak et al. 2011 cités dans Chandon 2017, op.cit.)
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Pour ce qui est de I’étiquetage, d’autant plus 1’étiquetage
nutritionnel est simple et prescriptif, qu’il influence les comportements
alimentaires (Nabec, 2016). Par exemple, un code couleur tricolore
dans une cafétéria a augmenté la consommation de produits diététiques
et réduit celle de produit plaisir (Divard et Urien 2001). De la méme
facon, apprendre aux consommateurs & comparer les aliments, leur
donner des indications sur la quantité de consommation adaptée et
utiliser des images reléve d’une grande assistance pour eux,
particulierement ceux qui sont illettrés (Wansink et Chandon 2006,
cités dans Hutter-Lardeau, 2011). Malheureusement, cette
simplification crée également un effet de halo qui peut fausser la
qualité des décisions alimentaires : les consommateurs ont tendance a
géneraliser, méme une seule mention positive (par exemple, une teneur
réduite en matieres grasses) et a lui attribuer des bénéfices fictifs,
comme par exemple d’étre diététique (Chandon et Wansink 2007, cités
dans Hutter-Lardeau, op.cit.)

I est souligné que les regles d’étiquetage nutritionnel n’ont pas
stimulé les industriels a perfectionner la qualité nutritive de leurs
produits (Séguy, 2010). Aux Etats-Unis, le devoir de 1’obligation
d’information a contraint les producteurs de nourriture a faible valeur
nutritionnelle a mettre plus de substances positives sans effets sur le
golt (par exemple, des vitamines), et non a extraire les nutriments
associés aux propriétés gustatives de 1’aliment (tels que le sel, ou les
graisses) (Frohlich, 2010). L’explication de ce comportement paradoxal
est que les fabricants restent convaincus de la prédominance réservée
au godt par rapport au critere santé lors des choix alimentaires.

Quant a ’emballage, le consommateur n'aurait pas assez de toute
sa vie pour godter I'ensemble des produits qu'on lui propose. Pour se
démarquer de la concurrence, les marques doivent lui accrocher le
regard pour finalement le séduire. Pour cette raison, les nouveaux
packagings optent pour un nouveau lifting toujours plus moderne avec
de nouveaux codes graphiques pour consolider I’allure gourmande ainsi
que la lisibilité des allégations santé des produits (Guichard et Murator,
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2011). A ce propos, selon un article du Wall Street Journal®, la grande
consommation alimentaire s’exalte pour le packaging transparent qui
permettrait de booster les ventes. Selon la méme source toujours, «le
packaging transparent donne aux produits une aura de naturel, quelque
chose que recherchent de plus en plus de clients.», comme le montre les
deux exemples suivants'®. En revanche, le packaging transparent sert &
dissimuler les espaces vides du contenant et les defauts du produit.
C’est le cas des chips qui ne montrent jamais le bas des paquets, la ou
ils sont toutes émiettés.

Exemple 1.

Cette stratégie a permis a Tropicana de se déemarquer de la concurrence,
en proposant avant les autres une bouteille transparente de jus d’orange,
donnant I’impression aux consommateurs de boire une boisson plus
fraiche.

Exemple 2.

La marque de barres de céréales et de «snacks sains» Kind a mis
plusieurs années a trouver un fabricant capable d’empaqueter ses barres
sous du plastique transparent sans que les ingrédients ne s’oxydent.
Kind a démarré sa production de barres sous emballage transparent en
2004.

Cependant les fabricants sont dubitatifs pour ce genre de packaging. La
raison invoquée est que la volonté de transparence rencontre quelques
problémes: les aliments ne sont pas toujours assez séduisants pour étre
présentés apreés un long voyage en camion (Pinto, 2010). Par ailleurs,
certains résistent peu ou pas a la lumiere et leur période de conservation
diminue. Enfin, au travail des créateurs d’emballage vient s’ajouter
celui des créateurs d’aromes. Aujourd’hui, les qui envahissent nos
placards sont tous parfumés a un arébme particulier. Quand un créateur
d’aromes ¢élabore un nouveau goit, il le propose a tous les géants de

® « See-through food packaging boosts sales. », https://www.wsj.com/articles/see-through-food-
packaging-boosts-sales-1407884666 Sarah Nassauer, 13 ao(t 2014, consulté le 31 mai 2018.

0 «Dans le marketing alimentaire, la difficile alchimie du packaging transparent. »,
http://www.slate.fr/story/91017/packaging-transparent publié par Jean-Laurent Cassely le 15
ao(it 2014, consulté le 04 juin 2018.
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I’industrie (Maille, 2007). De leur c0té, ces derniers ne veulent pas
prendre le risque de passer a coté d’'une mode et vont développer des
produits a la truffe

C’est comme ¢a que la truffe, depuis deux ans, a nos: le sel, les chips,
le foie gras, le risotto, la moutarde, le miel... tous ces produits existent
désormais a la truffe. Quand un créateur d’aromes élabore un nouveau
gott, il le propose a tous les géants de I’industrie, (Maille, 2007).. Le
consommateur, lui, se retrouve sous la pression d’une multitude
d’offres et de marques qu’il connait bien (Idem). Il finit donc par
acheter (a prix d’or) son huile ou son pesto a la truffe et continuera de
le faire tant qu’il y trouvera du plaisir.

3. Conclusion:

Les industriels de l'agroalimentaire a I’instar des distributeurs
sont des acteurs clés de la santé publique qui accordent beaucoup
d’importance a la nutrition et a ses conséquences sur les populations.
Ils doivent assumer cette responsabilité en lancant sur le marché des
produits qui répondent aux attentes de leurs clients trés avertis. C'est
pourquoi on plaide de plus en plus pour les aliments santé.

En effet, bien-étre et marketing alimentaire vont désormais de
pair a égal : c'est le nouveau duo de choc mis en avant par les
distributeurs et les industriels. Un plaidoyer santé qui se joigne
d'innovations produits touchant un public de plus en plus large. La
tendance est au marché du « sans. »

Ainsi, le positionnement santé, éthique et responsable semble
donc étre devenu la condition sine qua none au succés d’un produit
alimentaire. Les marketeurs ne doivent aujourd’hui jamais perdre de
vue que le consommateur est devenu nutriconscient. Sensibilisé par les
nombreuses campagnes officielles, telles que les medias, les
associations de consommateurs et les pouvoirs publics pronant une
alimentation saine, il demande donc a étre informé, guidé voire méme
intégré dans le processus de validation du positionnement. Il n’est plus
a la recherche de simples aliments mais de véritables produits sains et
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bons qui lui permettront de protéger sa santé... et de satisfaire sa
gourmandise.

Désormais, le marché des aliments « sans » prend de I’ampleur a
vue d'eeil et les entreprises du secteur s’investissent dans les
innovations en tout genre : sans gluten, sans lactose, sans pesticides,
sans antibiotiques, sans OGM, sans huile de palme, sans colorants, sans
conservateur, sans viandes,... Tout en veillant, comme on l'a vu, a
combiner allégations santé et arguments plaisir.
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5. Annexes :

Encadré 1. Autres avantages communs valorisés par le marché de Michel & Augustin, Smoothies
Innocent et Ben & Jerry’s !

Plusieurs points sont communs a ces trois histoires de success-story marketing. Tout d’abord, c’est le
charisme de leurs dirigeants, qui ont su s’impliquer dans leurs projets au-dela des limites traditionnelles,
quitte a donner de leur personne. Ils sont parvenus a partager leur passion autour de leurs produits. Niveau
graphismes, la recette est plutt simple : dessins simplifiés, nous rappelant notre enfance, packagings
colorés, clins d’ceil humoristiques et anecdotes en tous genres ont su égayer les consommateurs. Et elle
marche a merveille ! Les consommateurs en redemandent. D’ailleurs, ces derniers sont fortement
plébiscités dans ce nouveau type de relation clients qui affranchit les barriéres.

Les dirigeants ne sont plus des PDG inaccessibles cachés au sommet de leur siege social, mais des
personnes comme tout le monde ou presque, que 1’on peut rencontrer facilement et avec qui 1’on peut
échanger. Les clients ont leur mot a dire et ils permettent aux marques d’évoluer tout en dépensant le
moins possible. La communication, enfin, est insolite : pas d’affiches ou de spots publicitaires classiques,
tout est décalé et 1’objectif est de créer un véritable buzz sur internet & moindres frais.

En tout cas, Michel & Augustin, Innocent et Ben & Jerry’s sont tous trois parvenus a réaliser I’exploit de
nous faire sourire en faisant nos courses, et ce malgré la crise !

1 « Marketing alimentaire : les derniéres tendances du marketing alimentaire qui séduit le consommateur »
http://www.agro-media.fr/analyse/marketing-alimentaire-les-dernieres-tendances-du-marketing-
alimentaire-5879.html publié le 29 novembre 2013
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