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Marketing social et intervention 
nutritionnelle en magasin

Les populations défavorisées 
sont souvent moins réceptives 
que les autres aux messages de 

santé publique, qu’elles perçoivent 
comme trop complexes et peu adap-
tés à leurs contraintes quotidiennes, 
financières notamment [1]. Le mar-
keting social pourrait constituer une 
stratégie efficace pour développer 
des interventions adaptées à ces po-
pulations [2].
La présente étude s’inscrit dans 
le projet Opticourses1, qui vise à 
améliorer l’équilibre des achats ali-
mentaires de personnes en situation 
de difficultés financières (www.op-
ticourses.fr). Opticourses part du 
double constat qu’il est plus difficile 
d’avoir une alimentation équilibrée 
avec un petit budget, mais que cela 
reste possible en privilégiant des 
aliments de bonne qualité nutrition-
nelle et de bon prix2 et à condition 
que le budget alimentaire soit supé-
rieur à 3,5 €/j.pers. [3].

L’objectif de la présente étude était 
de mettre en place, dans des maga-
sins de quartiers défavorisés, une 
signalétique visant à rendre plus vi-
sibles et plus attractifs les aliments 
de bonne qualité nutritionnelle et 
de bon prix via l’opération Manger 
Top et de tester l’impact de cette in-
tervention sur les achats de ces ali-

ments. L’intervention a été réalisée 
en 2014 dans les quartiers Nord de 
Marseille, dans deux magasins tests 
de type hard discount (avec deux 
magasins témoins) et a duré 6 mois.

Entre janvier 2013 et janvier 2014, 
les messages et les outils d’inter-
vention ont été développés selon 
la méthode du marketing social en 
s’appuyant sur des entretiens me-
nés auprès de personnes habitant 
les quartiers visés par l’intervention, 
recueillis à l’occasion d’une autre 
recherche, et sur des entretiens so-
ciologiques réalisés entre 2013 et 
2014 auprès de cette même popu-
lation. Ce travail préalable a permis 
de préciser les freins et les leviers 
au changement de comportement 
et de proposer des stratégies d’in-
tervention adaptées aux préoccupa-
tions et motivations des individus. 
Dans le champ de l’alimentation, un 
frein majeur à lever était que ce qui 
est bon pour la santé n’est pas perçu 
comme accessible et gourmand. Ain-
si, les outils et les actions dévelop-
pés pour l’intervention incluaient 
des visuels attrayants d’aliments et 
des idées de recettes appétissantes. 
Le nom de «  Manger Top  » a été 
choisi pour l’opération afin de trans-
mettre un message positif sur l’ali-
mentation, tout en restant simple. 
Un logo Manger Top a été créé, ainsi 
qu’un ensemble de supports desti-
nés à rendre visibles et attractifs les 
aliments de bonne qualité nutrition-
nelle et de bon prix dans les maga-
sins concernés. Ces supports com-
prenaient des affiches, une brochure 
générale expliquant l’intervention, 
et des brochures thématiques sur les 
poissons en conserve et les légumes 
secs. Les messages et les outils ont 
été élaborés en consultation avec le 
personnel des magasins afin d’assu-
rer la cohérence du dispositif avec 
les contraintes et les opportunités 
du terrain.
Parallèlement, les informations nu-

tritionnelles présentes sur les em-
ballages et le prix de vente de tous 
les aliments proposés à la vente 
dans les deux magasins ont été col-
lectés. Puis, une méthode basée sur 
le système de profilage nutrition-
nel SAIN,LIM a été appliquée pour 
identifier, parmi ces aliments, ceux 
qui étaient de bonne qualité nutri-
tionnelle et de bon prix [4] : 180 pro-
duits ont été identifiés comme tels.
Entre janvier et juin 2014, l’inter-
vention a été mise en œuvre : les 180 
produits ont été signalés en rayon 
avec le logo Manger Top, les affiches 
ont été installées dans les magasins 
et les brochures ont été distribuées 
via un totem au niveau des caisses 
ou avec l’aide du personnel.
Pour évaluer l’impact de cette inter-
vention, les achats effectués entre 
janvier et juin 2014 par les clients 
porteurs de carte de fidélité ont été 
comparés entre les magasins tests 
et les magasins témoins. Ces don-
nées ont également été comparées 
aux achats effectués par ces mêmes 
clients l’année précédente au cours 
de la même période. Au total, l’ana-
lyse des achats portait sur 11281 
clients. À partir de ces données 
d’achats, la part budgétaire (en % des 
dépenses alimentaires) des aliments 
de bonne qualité nutritionnelle et 
de bon prix (c’est-à-dire éligibles 
à Manger Top) a été calculée pour 
l’ensemble des aliments achetés et 
par catégorie d’aliments.
L’analyse des données d’achats a 
montré que, quel que soit le type 
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L’ESSENTIEL

F Pendant 6 mois en 2014, 180 produits 
alimentaires de bonne qualité nutritionnelle 
et de bon prix ont été signalés aux 
consommateurs dans deux magasins de 
hard discount dans des quartiers populaires 
de Marseille, afin de mesurer l’impact que 
cela pouvait avoir sur les achats.

Un logo pour rendre plus visibles les aliments de bonne qualité nutritionnelle et de bon prix 
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de magasin (test ou témoin) et l’an-
née (année de l’intervention ou an-
née précédente), la part budgétaire 
consacrée aux aliments de bonne 
qualité nutritionnelle et de bon prix 
était de l’ordre de 20 % pour l’en-
semble des aliments, avec des dif-
férences selon les catégories d’ali-
ments (voir tableau ci-dessous). 

Après l’intervention, il a été noté une 
augmentation de la part des dépenses 
consacrée aux fruits et légumes de 
bonne qualité nutritionnelle et de 
bon prix (par rapport aux dépenses 
totales consacrées aux fruits et lé-
gumes), part qui est passée de 48,3 %                                                                              
à 52,5 %, une augmentation significa-
tivement supérieure à celle observée 
dans les magasins témoins (de 50,7%                                                            
à 52,4 %). Quant à la part des fécu-
lents de bonne qualité nutrition-
nelle et de bon prix, elle est passée 
de 25,7 % à 29,8 % dans les maga-
sins tests, augmentation elle aussi 
significativement supérieure à celle 
observée dans les magasins témoins 
(28,7 % à 29,8 %). L’intervention a 
donc eu un effet positif sur l’achat 
de féculents et de fruits et légumes 
signalés avec le logo Manger Top. En 

revanche pour les autres catégories 
d’aliments, aucune différence signi-
ficative entre magasins tests et té-
moins n’a été enregistrée.
Outre l’analyse des données 
d’achats, l’avis des clients sur l’inter-
vention a été recueilli par question-
naires à la sortie des magasins tests 
entre avril et juin 2014. Un tiers                                                                       
(31 %) des 259 clients interrogés 
avait spontanément repéré le dispo-
sitif d’intervention. Après avoir reçu 
une brève explication du principe de 
la signalétique Manger Top, 60 % des 
clients interrogés ont déclaré qu’ils 
pensaient que le dispositif pouvait 
leur être utile. Ces pourcentages 
étaient significativement plus élevés 
en juin qu’en avril, ce qui souligne 
l’importance du facteur temps dans 
les interventions nutritionnelles.

L’opération Manger Top a donc 
montré qu’une signalétique attrac-
tive prenant en compte les freins 
et leviers identifiés spécifiquement 
auprès d’habitants de quartiers dé-
favorisés peut avoir un impact sur 
les achats alimentaires et favoriser 
des choix de meilleure qualité nutri-
tionnelle.
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Expertise collective, Inserm, 2014, p. 329-370.
[4] Dubois, C., Tharrey, M., Darmon, N. Identifying 
foods with good nutritional quality and price for 
the Opticourses intervention research project. 
Public Health Nutrition, 20(17), p. 3051–3059.  
Disponible en français dans la revue Information 
Diététique, 2015, n° ; 2, p. 21-33.
[5] Perignon, M., Dubois, C., Gazan, R., Maillot, 
M., Muller, L., Ruffieux, B. Co-construction and 
evaluation of a prevention program for impro-
ving the nutritional quality of food purchases at 
no additional cost in a socioeconomically disad-
vantaged population. Current Developments in 
Nutrition, 2017, vol. 1, n°(10).

1. Opticourses comprend un volet « offre », objet 
du présent article, et un volet « demande », qui est 
un programme de promotion de la santé consti-
tué d’ateliers sur les achats alimentaires réels des 
participants [5].
2. La notion de « bon prix » a été déterminée en 
considérant le prix moyen du produit en France et 
les prix des produits appartenant au même groupe 
alimentaire. Les aliments de « bon prix » étaient 
ceux dont le prix était inférieur à la fois au prix 
moyen national et au premier tiers des prix des 
aliments du même groupe [4].
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FINANCEMENTS : LA PRÉSENTE ÉTUDE FAIT PARTIE DU PROJET OPTICOURSES, QUI A ÉTÉ FINANCÉ PAR 
L’ARS-PACA ET PAR L’INCA (INSTITUT NATIONAL DU CANCER), AVEC UN CO-FINANCEMENT DU FFAS (FONDS 
FRANÇAIS POUR L’ALIMENTATION ET LA SANTÉ) PLUS SPÉCIFIQUEMENT POUR LE VOLET « OFFRE », OBJET DU 
PRÉSENT ARTICLE.

Évolution de la part budgétaire (en % des dépenses alimentaires) des aliments de bonne qualité nutritionnelle 
et de bon prix (c’est-à-dire éligibles à Manger Top) entre 2013 (année précédant l’intervention) et 2014 (année 
de l’intervention dans les magasins tests), calculée pour l’ensemble des aliments achetés et par catégorie 
d’aliments.

* l’astérisque indique que l’augmentation observée entre 2013 et 2014 était significativement plus importante 
dans les magasins tests que dans les magasins témoins.

2013
Moyenne 

21,4 
50,7 
28,7 
15,0 
1,2 

19,5 
0,4 

2014
Moyenne 

22,0 
52,4 
29,8 
14,7 
1,3 

19,8 
0,6 

2013
Moyenne 

20,0 
48,3 
25,7 
22,4 
1,3 

23,1 
0,6 

2014
Moyenne 

21,4 
52,5*
29,8* 
22,2 
1,7 

22,7 
0,8 

Magasins témoins
(n=3974)

Magasins tests
 (n=2651)

Catégorie d’aliments

Tous
Fruits et légumes
Féculents
Viande/Poisson/Œuf
Plats préparés et sandwichs
Produits laitiers
Autres


