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Contexte de I'étude

® Evolution des habitudes des consommateurs concernant leur
alimentation et I'impact de leur régime alimentaire sur:
® Leur santé;
| ’environnement;
® | es conditions de vie des producteurs;

® | e bien-&tre des animauy, etc.

® Demande croissante d’informations sur la nutrition, la
composition, ou l'origine des aliments.
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Réponse de l'industrie agroalimentaire

Développement des allégations sur les emballages et des
\f: certifications pour répondre a ces nouvelles attentes
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Eléments déclencheurs de I’'étude

@ Les consommateurs veulent étre mieux informés sur la qualité, Ia
provenance et la composition des aliments. Seulement 29 % des
Québécois sont assez ou tres confiants dans les certifications ou les
étiquettes.

—— Barométre CIRANO 2017 sur la perception des risques
RES RISQUES au Québec (de Marcellis-Warin et Peignier, 2017)

ROME 4
J 2017
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@La certification colite cher : Exigences de certifications ajoutent des
co(ts importants pour les industries (Labrecque, Dupuis, Doyon, Dufour,
2016)

Question de recherche : Evaluer la demande des

consommateurs pour les certifications et allégations
alimentaires et la valeur accordée




Allégations, certifications et processus de
certification au Canada

Un encadrement légal strict

® Loisur les aliments et drogues (L.R.C. (1985), ch. F-27) —

particulierement art. 5(1) — et reglements (C.R.C., ch. 870): Fraude
alimentaire;

Loi sur 'emballage et I'étiquetage des produits de
consommation (L.R.C. (1985), ch. C-38) — particulierement art. 7(1) — et
reglements (C.R.C., ch. 417): informations trompeuses;
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Toute allégation doit étre exacte, véridique et non trompeuse, et ne
peut &tre faite que si un processus ou un systeme de

vérification approprié existe pour confirmer une telle allégation.

X




7 allégations reconnues par I’ACIA

1. Allergeénes et gluten

4 o N 4 N
2. Composition et "
L 7. Teneur nutritive
~ - 7 allégations ~ -
-~ ~ reconnues - ~
3. Allégations santé ( ACI A) 6. Origine
- J - J
Santé Canada i
_________ 4. Méthodes de . .
Certification obligatoire production 5. Biologique
si risque(s) y
i
} Certification obligatoire (B.01.49 & 050 Certification obligatoire par
Réglements sur les aliments et drogues) organismes accreédités par I’ACIA
S I
/ \

CAN/CGSB 32.310, CAN/CGSB
32.311 et CAN/CGSB 32.312

Réglements sur les Loi sur les produits
produits biologiques agricoles au Canada

Régime Bio-Canada

A
[ Kasher / Halal )

CAN/CGSB 32.315-2004/2006

Etiquetage volontaire et publicité visant les
aliments issus ou non du génie génétique

/
\




Marques de certification

Marque employée pour distinguer les produits (en lien avec qualité,
condition de travail, origine...):

® Détenues par une personne ou un groupe/organisme;

® Licences destinées a étre accordées a d’autres groupes ou personnes (le
propriétaire de la marque ne peut pas produire le bien);

® Organisme qui détient la marque crée le cahier des charges et la marque est
enregistrée a I'OPIC (Office de la propriété intellectuelle du Canada);

® Certifiées par le détenteur ou par un organisme certificateur indépendant.
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JAIF Fairtrade Canada mie/ Honey, LLC 8/ 7 o
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Fédération des = -
) Touristique de
\ Apiculteurs du S']”H[:E A4 Charlevoix
Les Producteurs Québec m-'-l
laitier du Canada FAIRTRADE | (Concert-Ecocert) 7

(BNQ)




Spécificités au Québec

® Conseil des appellations réservées et des termes valorisant (CARTV)

O Reconnaissance d’appellations attribuées a des produits agricoles et alimentaires
(protection des savoirs faire et du terroir) a titre d’attestation de

® leur mode de production,

® leur région de production,

® leur spécificité

® ['autorisation de termes valorisants.

O Processus : CARTV doit homologuer le cahier des charges et se prononcer sur
I’accréditation d’un organisme de certification en vue de la certification du produit. Le
Ministre reconnait, sur la recommandation du CARTV, l'appellation réservée.

® Conseil de promotion de I’'agroalimentaire québécois (CPAQ) qui détient

des marques de certification

\>"‘MrE"'h7’ ’\s‘ ch@ s (*‘Q

% ’ QU B
\f: ‘Quepe’ PREPARES E PREPARES

rs QUEBEC” Ecocert/Quebec-Vrai Au QUEBEC

(verification annuelle)



Objectifs et
meéthodologie




Questions a l'étude

® Quelles sont les allégations que les consommateurs valorisent le plus ?
® Quel est le niveau de connaissance/crédibilité des certifications?

® Est-ce que la présence d’une certification change le comportement d’achat
du consommateur ?

® Quelle valeur est donnée par les consommateurs aux certifications ?
(propension a payer)

® Quel est le niveau de connaissance des mécanismes de controle derriere ces
allégations ?

® Sur quels éléments les consommateurs jugent de la crédibilité des
certifications ?

® Quelles sont les sources d’informations utilisées pour s’informer des enjeux
reliés a I'alimentaire
® Quels sont les déterminants des perceptions des consommateurs et de leurs

comportements d’achats ? (variables sociodémographiques) 0



Enquéte par questionnaire aupres d’un échantillon
représentatif de la population du Québec

Conception du questionnaire :

® Entrevues avec des acteurs clés: influenceurs, autorités publiques,
distributeurs

® Validation d’'un questionnaire avec les acteurs clés et prétest avec
I'lorganisme de sondage partenaire (Leger)

Méthodologie de I'’enquéte :

 Echantillon : 1032 personnes représentatives de la population du Québec
(sélectionnées selon la méthode des quotas et des strates)

* Collecte de données : Sondage en ligne du 4 au 9 janvier 2018 réalisé par Léger
* Durée moyenne des entrevues : 17,32 minutes

* Pondération : données brutes pondérées en fonction de la distribution réelle
de la population selon le sexe, I'age, la langue maternelle, le niveau de scolarité,
la présence d’enfant mineur dans le ménage et la région d’apres les données du
\E: recensement de 2011 de Statistique Canada. 11
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1" résultats de I'étude

Impertance des certifications

Connaissance des logos utilisés au Québec
Impact sur les comportements d’achats
Connaissance des mécanismes réglementaires
Sources d’information




Quels sont les éléments qui rassurent le plus
sur la qualité des produits alimentaires ?

% ©a9
Vﬂ °Bf% La liste des ingrédients sur I'étiquette
:

La fabrication « locale » du produit (Au Québec ou au Canada)

L'existence d’un signe officiel de qualité (label, certification,
logo, etc.)

Le fait que le produit soit vendu directement par le producteur
La provenance du produit

La marque du produit

Le fait que ce produit soit vendu dans un commerce dans
lequel vous avez confiance

Le prix du produit

Le fait que le produit soit certifié biologique

Le fait d’avoir vu, lu ou entendu des informations sur ce produit
dans les médias

L'avis de vos proches

E La publicité vue sur ce produit

N 47,0%
e, 25,2%
I 33,5%
I 29,8%
I, 29,3%
I 22,0%
I 19,5%
I 15,3%
I 11,0%
I 8,1%
"? 18-34 ans : 16%

I 7,8% " | 55-75ans : 5%
B 16%
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Quelle importance accordez-vous aux différents
types d’allégations ou d’appellations suivants ?

Les 5 pergues
comme les +
importantes

(Origine + sans

produits
chimiques)

% des répondants qui ont jugé plutét a
tres importantes ces allégations

« Produit local »

« Pur a 100% »

« Sans antibiotique », « Sans hormones »
« Origine certifiée »

« Sans OGM »

I 66 %
I 62 %
I 60%
I 56%
I 54%

Les 5 -

« Teneur réduiteen ... »
« Commerce équitable »

I 4.7 %
L W§A

« Authentique »

« Biologique »

« Sans allergene »

« Artisanal », « de style artisanal »
« Halal », « Kasher »

I 39%
I 35%

I 2 9% 7 % des familles

québécoises comptent au

B 18%
N 12%

moins une personne
allergique

14



Importance accordée aux allégations « Sans
OGM » et « Bio » différente selon...

Sexe

Sans OGM (54%)

+ important pour les

ALLOPHONES (62%

vs 54% francophone et
42% des anglophones)

+ important pour

MONTREAL RMR

(58% vs 46% pour QC
et 52% autres)

+ important pour

FEMMES
(61% vs 47% hommes)

Biologique (35%)

+ important pour les

ALLOPHONES (53%

vs 32% francophone et
26% des anglophones)

+ important pour

MONTREAL RMR

(38% vs 29% pour QC
et 31% autres)

+ important pour

FEMMES
(38% vs 31% hommes)

15
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ORIGINE LOCALE DU PRODUIT : influence de
I’age sur la valeur accordée

54 ans

Importance « Local »# avec age

® 52 % des plus de 54 ans sont rassurés par la fabrication locale du
produit, contre 41 % des moins de 54 ans (p=0,001)

® 73 % des plus de 54 ans considerent comme plutot a tres

important l'allégation « produit local » contre 62 % des moins de
54 ans (p=0,002)

16



Logos de certification
Degré de familiarité et de crédibilité

Pas du tout Moyennement

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
78 % trés ou plutot familier

80% : tres ou plutét crédible A liments du Québec

Environnement sans arachides AN

Aliments Bio du Québec »Eﬂwv

Miel 100% Québec

Les producteurs laitier du Canada
Biologique Canada

Non GMO

BIO-Québec Vrai

Fairtrade (équitable)

True Source Certified

Indication Géographique Protégée (IGP)

I 302

Producteurs Paysans (commerce équitable)

D m Familiarité  m Crédibilité .



Les certifications changeraient-elles, ou ont-elles
déja changé, votre comportement d’achat ?

6 0,

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Certification Certification Certification Certification Certification
« Aliments du « Sans OGM » « Respect du bien- « Produit « Indication
Québec » : PROJET étre des biologiques » Géographique
A4 SANS : Aod
LIMEN, BloGm animaux » Protegee »
7 NI VERIFIE

projetsansOGM.org
o, o
QuEB¥

B OUl ENON Peut-étre



Propension a payer

Seriez-vous préts a payer davantage, ou payez-vous déja davantage, pour
des produits ayant une...

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Certification Certification Certification Certification Certification
« Aliments du « Sans OGM » « Respect du bien- « Produit « Indication
Québec » étre des animaux » biologiques » Géographique

Protégée »

B OUlI ENON Peut-étre



Connaissance des mécanismes de controle
derriere les allégations

Toute allégation doit étre exacte, véridique et non trompeuse, et ne
peut &tre faite que si un processus ou un systeme de

vérification approprié existe pour confirmer une telle allégation.

4 possibilités

1. La bonne foi du producteur/fabricant

2. Un cahier des charges strict

3. Une certification d’un organisme indépendant

4. Une certification d’un organisme indépendant accrédité par le gouvernement

X
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Connaissance des mécanismes de controle

Selon vous, les

CERTIFIE

AC:

« EQUITABLE » /S CERTIFIED

| I

w ..La bonne foi du producteur/fabricant

« PRODUIT DU QUEBEC »

« SANS ARACHIDES »

M ...Un cahier des charges strict
...Une certification d’un organisme indépendant

W ...Une certification d’un organisme indépendant accrédité par le gouvernement

24!



Développement des certifications alimentaires
au Québec

A quel point est-il important qu’une allégation soit certifiée par un

-y,
— —_— ey,
——— --

organisme indépendant ?

Pas du tout Moyennement Tres S
important important important /‘
~
5% 7% ~.29% 35% ZS‘V;‘, ¢

® Selonvous, il y a actuellement... ?

Trop de certifications | 10%

Suffisamment de certifications |GGG 37%

Pas assez de certifications I 532

22



Eléments pour juger de la crédibilité d’'une
certification

Quelle importance accordez-vous aux éléments suivants pour juger de la
crédibilité d’une certification ?

% des répondants a juger plutét a

tres importants ces éléments Yo
La crédibilité de I'organisme certificateur 74%
La présence du nom de I'organisme sur le logo ou a coté 70%
L'information disponible concernant la certification en 69%
général (internet, presse, etc.)
La familiarité avec le logo 59%
La qualité visuelle du logo 41%

X :



Aupres de qui les consommateurs s’informent des
enjeux reliés a I'alimentaire et a I'alimentation ?

Scientifiques / experts
Regroupements de consommateurs
Producteurs agricoles

Organismes de certification

Gouvernements provincial/fédéral /

Meédias sociaux

Journalistes

Publicités

Détaillants en alimentation |

Associations industrielles/professionnelles

Manufacturiers alimentaires
./ ! ! | |
Influenceurs (artistes, personnalités, etc.)

I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Beaucoup ou énormément m Moyennement m Pas du tout ou un peu



Les jeunes utilisent plus les influenceurs pour
s’informer sur les enjeux alimentaires

Influenceurs (artistes, personnalités, etc.) 158 19% 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Beaucoup ou énormément Moyennement Pas du tout ou un peu

8%

2 e
po L NB QG
fgf,?§"{

18-34 ans 35-54 ans 55-75 ans
11% 4% 2%

{ Diff. significatives avec p=0,000

100%
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Influence des sources d’information dans les
comportements d’achats de produits alimentaires
des Québécois

Scientifiques / experts
Regroupements de consommateurs
Producteurs agricoles

Organismes de certification
Gouvernements provincial/fédéral
Détaillants en alimentation
Associations industrielles/professionnelles
z!;} i‘ Médias sociaux

2% ' [ Publicités
Manufacturiers alimentaires
Journalistes

Influenceurs (artistes, personnalités, etc.)

i
153' ' ‘f 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Beaucoup ou énormément m Moyennement m Pas du tout ou un peu



Exemple d’outil de I’Agence canadienne
d’inspection des aliments

(0] , . ) eer s :
10 /0 des répondants connaissent l'outil interactif du gouvernement du
Canada pour mieux comprendre |'étiquetage alimentaire

COMPRENDRE L’ETIQUETTE

DES ALIMENTS

ETIQUETAGE DES ALIMENTS AU CANADA

L’étiquette des aliments est I'un
des outils les plus importants que
les consommateurs canadiens
peuvent utiliser pour faire des
choix éclairés sur les aliments
sains et sdrs.

Des exigences et des reglements
fédéraux concernant les
étiquettes des aliments visent a
ce que les consommateurs
disposent de renseignements
fiables et exacts.

Les entreprises qui produisent et
vendent des produits
alimentaires doivent faire en
sorte que leurs étiquettes
répondent a ces exigences.

____________________________________________________________

Environ 20 % des personnes

souffrant d’allergies ou d’autres
. conditions médicales le connaissent |
. contre 9% pour les autres (p=0,0003)

____________________________________________________________

Parmi ceux qui le connaissent 63 %
I'utilisent (18% souvent et 45 % parfois)

IMPORTANCE DE COMMUNIQUER

SUR L'OUTIL
27



A RETENIR...
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Les Babyboomers...des consommateurs qui se

distinguent...
() Rassures quand « local » Utilisation et inﬂuen}
" / 0 0
52% vs 41% @ des réseaux sociaux,
-) Importance des allégations influenceurs
Pas assez de certifications __ Utilisation et influence
63% vs 47% ) des regroupements de
. Importance d’une certification consommateurs
\__/ par organisme indépendant
66% vs 55%

Changer comportements d’achat pour « Aliments

+ du Québec » (77% vs 62 %) et préts a payer plus
\& pour « Aliments du Québec » (57% vs 42%) /




%

Principaux faits saillants

» 3 éléments rassurent les consommateurs :

* liste ingrédients (47%),

 origine locale des produits (45%) et

 ['existence d’un signe officiel (logo, certification...) (34%)
» 2 allégations importantes pour les consommateurs :

* Produit local (66% jugent plutbt a tres important)

e Sans produits chimiques (sans antibiotiques, sans hormones
(60%), sans OGM (54%))

» Constat surprenant : I'allégation « produits biologiques » ne
ressort pas comme importante pour les consommateurs Québécois
(35%)

> Bonne connaissance des logos de certification qui sont aussi
considérés tres crédibles
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Principaux faits saillants

» Les Québécois ont changé ou changeraient leur comportements
d’achat

* Pour les certifications « Aliments du Québec » (68%), « Sans OGM »
(44%) et « Respect du bien-étre des animaux » (40%)

* Non pour certifications « Produits biologiques » et « IGP »

» Les Québécois ne sont préts a payer plus pour aucune certification
sauf « Aliments du Québec » (48% oui)

» Grande demande de la part des consommateurs pour plus de
certifications. 88% considerent important ou tres important qu’une
allégation soit certifiée par un organisme indépendant

Différences significatives selon I’'age

(+54 ans vs — 54 ans)

X .
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