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SECURITE SANITAIRE DES ALIMENTS :
FAUSSE ALERTE ET VRAIE CRISE

Eric Cahuzac
Daniel Hassan
Sylvette Monier-Dilhan

INRA Economie Toulouse

Résumé : Ces derni¢res années, plusieurs crises ont entamé la confiance des
consommateurs dans la sécurité sanitaire de leur alimentation. Cette situation a favorisé
plusieurs fausses alertes qui ont parfois entrainé de vraies crises. Nous étudions 1’une de ces
crises, survenue en 1999 suite a une alerte a la listéria concernant une marque de camembert.
Ce travail repose sur les données individuelles d’un panel de consommateurs. Nous
retrouvons deux résultats de 1I’Economie du risque. Primo, I’information a des effets
asymétriques, selon qu’elle est rassurante ou inquiétante. Secundo, les alertes ponctuelles,
assimilables a de la publicité négative, n’ont pas d’effet durable sur le marché. Par ailleurs,
I’impact de cette crise n’est modulé ni par I’éducation ni par les habitudes de consommation.

Food Safety: False Alert and True Crisis

Abstract: These last years, a fall in consumer’s confidence in food safety encouraged
false alerts which sometimes led to actual crisis. This paper studies a crisis due to an alert
concerning a risk of listeria on a raw milk camembert brand. The investigation relies on
individual data. Two results of risk economy are confirmed. Firstly, information has
asymmetric effects, according its positive or negative aspects. Secondly, punctual alerts have
only temporary effects on consumption. In this crisis, education and consumer’s habits did not
pay any role.

Key-words: food safety, information, risk



SECURITE SANITAIRE DES ALIMENTS :
FAUSSE ALERTE ET VRAIE CRISE

1. Introduction

La sécurité sanitaire des aliments est un domaine de recherche récent en économie,
dont le développement a suivi la montée des inquiétudes des consommateurs au cours des
deux derniéres décennies. Les travaux réalisés visent a comprendre le fonctionnement des
crises, avec un intérét particulier pour la perception et la gestion du risque par le
consommateur. La présente recherche partage ce type de questionnement. Le champ
d’observation est une crise survenue en 1999 suite a une alerte a la listéria concernant du
camembert au lait cru de marque M. Cette crise repose sur une fausse alerte. Ce type
d’incident n’est pas isolé ; il s’est multiplié vers la fin des années 90, en relation avec
I’inquiétude des pouvoirs publics, dans un contexte marqué notamment par la crise de la

vache folle.

La listériose est une maladie grave dont la principale voie de contamination est
alimentaire : charcuterie, produits de la mer, produits laitiers... Le risque est augmenté pour
certains sujets : femmes enceintes, diabétiques, personnes agées (multiplié par 7 pour les
sujets de plus de 65 ans). La mortalité globale est de 25 a 30% des personnes atteintes. La
réglementation s’est durcie au cours de ces derniéres années, suite a une grave épidémie
survenue en 1992 (276 malades parmi lesquels 63 morts et 22 avortements). Sevérité accrue
des normes et des contréles se sont traduits en quelques années par une diminution de moitié
de I’incidence de cette maladie. L’alerte a la listéria sur la marque M est déclenchée en mars

1999 par les autorités sanitaires européennes, suite a un contrdle portant sur un lot



commercialise en Belgique. Le communiqué des ministéres de la Santé, de I’ Agriculture et du
Commerce est relayé par la presse.! Rapidement, des contre-analyses révélent que le niveau
de contamination par la listéria des produits incriminés est largement inférieur au seuil de
tolérance établi par la loi francaise. Malgré ce démenti, on observera bel et bien une crise sur
le produit. Cette crise permet d’étudier les réactions des consommateurs a des informations

concernant le risque alimentaire.

Dans une recherche sur la premiere phase de la crise de la vache folle en France, Adda
(2001) formule I’hypothese que les réactions des ménages au risque de contamination
obéissent au principe de rationalité du consommateur. Il montre en effet que les plus fortes
baisses de consommation ne sont pas le fait des gros mangeurs de viande bovine. Ceux-ci
considerent avoir déja pris, en raison de leur consommation passée, I’essentiel des risques. De
méme, les petits acheteurs diminuent peu leurs achats. Ils considérent que leur faible
consommation antérieure les exclut de la population a risque. Par contre, les consommateurs
moyens reagissent fortement, pensant pouvoir réduire ainsi le risque. L’auteur s’assure que
la réponse des consommateurs n’est pas biaisée par le goQt du risque. Pour cela il utilise
comme indicateurs du godt du risque la consommation d’alcool et I’exces de poids : durant la

période de crise, ces variables n’influencent pas le comportement d’achat de viande bovine.

L’hypothése de gestion rationnelle du risque n’est pas admise par tous les auteurs.
Viscusi (1990 et 1993) soutient en effet que la perception du risque n’est pas exempte de
biais : surestimation de la probabilité d’occurrence de certains risques catastrophiques et peu
fréquents (accident d’avion par exemple) et sous-estimation dans le cas contraire. Liu et al.
(1998) montrent, a propos d’un incident de contamination du lait par des pesticides, que les
effets de I’information sont asymétriques : un message alarmiste a un impact plus fort qu’un

message rassurant. Les consommateurs réagissent plus vite dans le premier cas.

Certains travaux soulignent I’importance du caractére répété ou non du message.
Ainsi, Brown et Schrader (1990) montrent dans une étude sur le lien entre alimentation et
cholestérol, qu’un flux continu d’informations modifie progressivement et durablement les
habitudes de consommation. Au contraire, lorsque I’information n’est pas répétée, Dahlgran

et Fairchild (2002) montrent que I’effet du message est limité dans le temps. Ce résultat est

! Le Monde du 26 Mars 1999 et Libération du 26 Mars 1999.



obtenu en étudiant, a partir d’un modele de demande, la réponse des consommateurs a une

alerte a la salmonellose.

D’autres auteurs analysent le role joué par I’éducation sur la perception du risque.
Ainsi Herrmann et al. (1997) montrent que les ménages les moins éduqués sont les plus
perméables a une information alarmiste. lls travaillent a partir d’une alerte concernant le
caractére cancérigene d’un régulateur de croissance utilisé pour la pomme aux Etats-Unis au
milieu des années 80. Cependant, I’éducation n’a pas d’effet unilatéral sur I’attitude face au
risque alimentaire. D’autres travaux montrent que, méme en présence d’un risque averg,
I’éducation ne s’accompagne pas nécessairement d’une augmentation de la disposition a payer

pour réduire ce risque (Henson, 1996 et Roosen et al., 1998).

La présente étude permet un nouvel examen de certaines des questions abordées dans
cette littérature.

e Les consommateurs réagissent-ils avec la méme rapidité a I’information,
indépendamment de son caractére rassurant ou alarmiste ?

e L’effet d’une crise est-il transitoire ou modifie-t-il durablement le comportement
des consommateurs?

e L’éducation autorise-t-elle plus de distance par rapport aux informations
alarmistes ?

e Dans le cas d’une crise sans fondement, I’entreprise peut-elle compter sur la

fidélité des consommateurs les plus attachés a la marque ?

Au paragraphe 2 nous étudions I’'impact global de la crise en termes d’intensité, de
durée et segments de marché. Le paragraphe 3 est consacré a I’analyse des réactions
individuelles ; I’objectif est d’identifier les consommateurs sensibles a I’alerte en fonction des
caractéristiques socio-démographiques et/ou des habitudes de consommation. Le paragraphe 4

conclut.

2. Une crise profonde mais limitée dans le temps et sur les produits

2.1 Données



Ce travail repose sur les données rassemblées par la Société d'Etudes de la
Consommation, de la Distribution et de la Publicité (SECODIP) a partir d’un panel de 8000
ménages. Parmi ces ménages plus de 6000 achetent du camembert (cf. tableau 1). Le marché
du camembert se décline en deux segments selon que le lait est pasteurisé ou non. La part de
marché du camembert pasteurisé est largement dominante. La marque M représente 44% des

ventes en volume du segment des camemberts au lait cru.

Les panélistes enregistrent, au cours de I’année civile, chacun de leurs achats destinés
a la consommation a domicile. Ces enregistrements portent sur les caractéristiques des achats
(marque, poids, prix, enseigne, date d’achat ...). De plus, SECODIP dispose d’un fichier
«ménages » dans lequel sont renseignées certaines caractéristiques sociodémographiques
(age, revenu, lieu de résidence, niveau d’éducation, composition de la famille...). Nous
utilisons les données des années 1998 et 1999. Le tableau ci-dessous indique, pour le marché
du camembert et pour chaque segment de ce marché, I’effectif des ménages et leur

consommation moyenne pour chacune de ces deux années.



Tableau 1 : Nombre d’acheteurs et consommation par ménage

sur les différents segments du marché du camembert

1998 1999
Marché du camembert
Nombre de ménages acheteurs 6 398 6 004
Consommation par ménage 3.326 kg 3.204 kg
Marché du camembert de la marque M (lait cru)
Nombre de ménages acheteurs 854 727
Consommation par ménage 0.851 kg 0.728 kg
Marché des autres camemberts au lait cru
Nombre de ménages acheteurs 1637 1539
Consommation par ménage 0.556 kg 0.656 kg
Marché des camemberts au lait pasteurisé
Nombre de ménages acheteurs 5825 5463
Consommation par ménage 3.070 kg 2.988 kg

2.2 ldentification de la crise

Le graphique 1 retrace I’évolution des consommations hebdomadaires de camembert
de marque M en 1998 et 1999. Les données sont exprimées en indices (indice 100 = moyenne
des semaines 2, 3 et 4 en 1998 et en 1999). Ce graphique met en évidence la baisse de
consommation correspondant a la crise. Cette crise semble démarrer immédiatement apreés
I’alerte (semaine 13). En revanche, la réaction des consommateurs aux résultats de la contre-
analyse attestant de I’absence de listéria n’est pas instantanée. Bien que ces resultats, relayés

par la presse?, aient été disponibles une quinzaine de jours aprés le début de la crise, celle-ci

se prolonge encore une douzaine de semaines.

2 En particulier le quotidien Libération (9 avril, 10 avril et 16 avril 1999).




Graphique 1 : Achats hebdomadaires de camembert de marque M en 1998 et 1999
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Pour déterminer précisément la durée de la crise nous régressons le logarithme de la
demande hebdomadaire® globale de camembert (notée In Qy) sur :

- des variables dichotomiques (Indicatrice marque M, Indicatrice autres camemberts au
lait cru) permettent de moduler la constante (qui se référe au camembert au lait pasteurisé)
pour prendre en compte les différences de consommation sur chaque segment de marcheé,

- année qui permet de pallier un probleme d’échantillonnage lié a la réduction de
I’effectif du panel d’environ 10% en 1999 par rapport a 1998,

- les variables de saison, notamment été qui capture la diminution de consommation
liée a la période estivale,

- le prix relatif du camembert M par rapport a tous les autres camemberts,

- des variables dichotomiques crise sur chacun des trois segments du marché. Ces

variables prennent la valeur 1 si le segment de marché subit la crise, 0 sinon.

L’objet de I’estimation est de tester différentes hypothéses concernant les dates de
début et de fin de période de crise. Les critéeres retenus sont la mesure de la qualité globale de

la régression (le coefficient de détermination R2) et celle de précision du coefficient de la

® e pas de temps étant la semaine, le nombre d’observations est égal a 100. Pour chaque année, les semaines 1
et 52 ne sont pas retenues car les niveaux de consommation sont systématiquement sous-évalués.



variable crise (t de Student). Sur le segment de la marque M, ces deux mesures sont
simultanément les meilleures pour la période qui débute fin mars 1999 (semaine 13) et

s’achéve début juillet (semaine 26) : la crise dure un trimestre (14 semaines).

Seul le marché de la marque M est confronté a la crise. En effet, les coefficients de
crise sur autre Lait Cru et crise sur Pasteurisé ne sont pas significativement différents de zeéro.
Ce résultat reste valable lorsqu’on envisage des durées de crise différentes de celle observee
sur le produit incriminé. Les résultats sont indiqués au tableau 2. Le graphique présenté en
annexe confirme que la crise n’est pas perceptible lorsque I’on considere I’ensemble du

marché du camembert.

Tableau 2 : Intensité de la crise

Variables Coefficients
Constante 6,02%**
Indicatrice marque M -3,29%**
Indicatrice autres camemberts au lait cru | -1,93***
Effet année -0,16%**
Eté -0,21%**
Automne -0,08***
Hiver 0,04
Prix relatif -0,06
Crise M -0,41***
Crise sur autre Lait Cru 0,04
Crise sur Pasteurisé -0,01

*** p<0,001 ; * p < 0,05

La crise se traduit par une baisse de la demande hebdomadaire pour la marque M de
33% (cf. coefficients du tableau 2). Ce résultat n’est pas imputable a une augmentation du
prix relatif de la marque M suite a des offres promotionnelles de la part des autres marques
par exemple. On constate au contraire que ce prix relatif a baissé durant la période de crise de

7% suite a une diminution du prix du camembert M.



3. Consommateurs : des réactions peu différenciées

Pour étudier les réactions des consommateurs a I’alerte, nous analysons le
comportement des ménages presents sur le marché de la marque M avant la crise. Nous
considérons qu’un ménage était présent s’il a acheté au moins un camembert de cette marque
au cours des 14 semaines précédant I’alerte, durée qui correspond a celle de la crise. Par
rapport a la période qui précéde la crise (T-1), la baisse de la demande pour la marque M, en
période de crise (T), est de 40%. Ce chiffre corrobore I’évaluation obtenue précédemment a
partir de la régression. Cette diminution de la demande est liée au choix des consommateurs et
non a la décision des offreurs : en effet, la marque incriminée a toujours été présente sur les
linéaires. La majeure partie (4/5) de cette baisse est imputable a des abandons de
consommation : les ménages concernés n’effectuent aucun achat de camembert M durant la
période de crise. L autre partie est due a des réductions de consommation. Nous étudions le

comportement du premier type de ménages.

Sur le marché du camembert au lait cru, la plupart des consommateurs ont des
fréquences d’achat faibles®. De nombreux consommateurs ne sont pas présents durant 2
périodes consécutives®. Pour appréhender la spécificité de la crise, nous comparons les
abandons entre les périodes T-1 et T a ceux intervenus entre les périodes T-2 et T-1. En
procédant ainsi nous nous donnons une situation de référence (cf. tableau 3). La crise se
traduit par une forte augmentation de ces abandons (+17%). Toutefois, cette hausse semble ne
pas affecter tous les consommateurs. Seuls les ménages qui abandonnent uniquement la
marque M et restent presents sur 1I’un des autres segments du marché paraissent étre sensibles
a I’alerte (cf. ligne 4 du tableau 3). Le pourcentage des ménages qui abandonnent tout le
marché est indépendant de la situation (cf. ligne 5 du tableau 3). Nous choisissons d’étudier
les effets de la crise selon cette hypothese. Il convient alors de s’assurer qu'en ne tenant pas

compte de la sous population « abandon de tout le marché » on n'introduit pas un biais.

Tableau 3 : Proportions d’individus selon les trois alternatives

Alternatives Situation de Crise

* Le délai moyen entre deux achats de camembert M est de 11,5 semaines.
®> On note 4 la lecture du tableau 3 qu’en situation normale le pourcentage d’abandons entre deux périodes est
élevé (56%).



référence T-2/T-1 T-UT
Fidélité a la marque M 44% 27%
Abandon de la marque M 56% 73%
Dont abandon de la 36% 53%
marque M uniquement
Dont abandon de tout 20% 20%
le marché

Pour corriger d’un éventuel biais nous adoptons une analyse dérivée des travaux
d'Heckman (1979) en estimant par maximum de vraisemblance un modele probit avec biais
de selection (Van de Ven et Van Pragg, 1981). On suppose que pour un individu donné, la

propension a quitter I'ensemble du marché est régie par une équation latente, non observable,

de la forme y; = X;ﬁ+eli ou le vecteur X represente des caractéristiques de l'individu i, g le

vecteur des parameétres a estimer et ¢ le terme d'erreur. Seule la variable binaire y;; = (yfi >0)

est observée. Cette variable signale le fait que I’individu i quitte le marché dans son ensemble.

Le comportement d’abandon de la seule marque M est modélisé par une équation d'intérét

également de la formey2i=Zi7/+82i. Comme precédemment, seule la variable

Yoi = (y’;i >0) est observée. Cette variable binaire signale ici le fait que I’individu abandonne

la marque M. Les termes d’erreurs, qui sont supposés suivre une loi normale centrée réduite,
peuvent étre corréles. Les vecteurs X et Z sont présentés ci-dessous et le tableau 4 résume

leurs caractéristiques.

Les caractéristiques sociodémographiques retenues sont : le niveau de dipléme (pas de
diplome, BEPC, baccalauréat ou dipldme supérieur), I’age et le positionnement du ménage en
termes de revenu. Ce positionnement permet de savoir si le ménage se situe au dessus ou en
dessous de la moyenne du revenu par unité de consommation®. Ces variables
sociodémographiques, qui correspondent a la personne de référence, sont introduites comme
variables explicatives dans I’équation de sélection et dans I’équation d’abandon de la marque
M.

Dans I’équation de sélection nous introduisons trois autres variables :

® L’INSEE définit I’unité de consommation de la facon suivante : 0,3 par foyer + 0,7 par individu de 15 ans ou
plus, + 0,5 par individu de moins de 15 ans.



Les habitudes de consommation sont prises en compte en premier lieu par la
consommation totale de camembert (Pasteurisé et au lait cru quelle que soit
la marque) & la période précédente (QTots)’. En second lieu nous
introduisons le nombre de variétés de fromage consommées durant un an. Il
s’agit de synthétiser le golt pour la variété. Le signe attendu de cette
variable est positif : I’abandon du marché du camembert est renforcé par
I’existence de substituts.

Une variable «taux de présence» est introduite dans I’équation, pour
controler si I’abandon est effectif ou si le ménage est «inactif» au sens de

Sécodip®.

L’équation de sélection latente retenue est :

*

y1i = ﬁo + ﬁl BEPC+,H2 Bac +,H3 Dipl6meSup+ﬂ4ége + ,H5 Position Re venu

+ tot + VariétésFrom + Pr ésence + ¢ .
Bg Qut, 5, Py 1

L’individu de référence ([30) a un revenu inférieur au revenu moyen, sa consommation

totale de camembert et le nombre de personnes au foyer sont les valeurs moyennes sur

I’échantillon.

Outre les variables sociodémographiques, I’équation relative a I’abandon de la marque

M prend en compte :

Les habitudes de consommation au travers des achats de la période
précedente pour chaque type de camembert. Pour la marque M, nous
supposons que leur réaction a la crise est fonction de leur consommation.
Pour cela, nous distinguons les petits consommateurs (un seul camembert
consommé sur la période), les consommateurs moyens (2, 3 ou 4
camemberts) et les gros consommateurs (5 et plus). Sur les autres segments
du marché nous utilisons la quantité consommeée : celle de camemberts au
lait cru autres que la marque M (QALC.) et celle des camemberts au lait

pasteurisé (QPast.;).

" Cette variable n’est pas une variable retardée dans la mesure ou elle différe de I’endogeéne.
& Un ménage est inactif au sens de Sécodip si durant un laps de temps il ne déclare aucun achat.

10



- De plus, nous introduisons deux variables pour évaluer les effets de

substitution dus a la crise : les variations de consommation de camembert
pasteurisé (AQPast) et celles de camembert au lait cru (AQALC) entre 2

périodes consécutives.

L’équation relative a I’abandon de la marque M s’écrit :

y. = 7, +7,BEPC+ y, Bac + , DiplomeSup+y,age +
s PositionRevenu + y, PetitConso + y, GrosConso +
7s QALC , + y,AQALC + y,,QPast , + y,,AQPast+¢,,

L’individu de référence (yo) n’est pas diplémé, c’est un consommateur moyen de M,

son age et ses consommations correspondent aux valeurs moyennes de I’échantillon.

Les statistiques descriptives sont indiquées au tableau 4 ci-dessous.

11



Tableau 4 : Statistiques descriptives

Les quantités sont en kilogrammes

Variables Période avant la crise Période de crise
Effectif 349 414
Caractéristiques socio- démographiques
Sans dipléme 38% 41%
Bepc 22% 21%
Bac 21% 21%
Dipléme supérieur 19% 17%
Age 50,4 ans 51,4 ans
% de la population dont le revenu
est supérieur au revenu moyen par 36,7% 35,3%

unité de consommation

Habitudes de consommation

Marque M

Types de consommateur

(fonction des achats a la période précédente)

Petits 62% 65%
Moyens 30% 27%
Gros 8% 8%
Consommation de camemberts au lait cr{l, autres que la marque M
Quantité consommée a la période 0,38 0,35
précédente
Ecart de consommation entre les -0,01 -0,01
périodes T et T-1
Consommation de camemberts au lait pasteurisé
Quantité consommée a la période 0,53 0,67
précédente
Ecart de consommation entre les 0,02 -0,02
périodes T et T-1
Consommation totale de camembert
A la période précédente 1,44 1,49
Autres variables
Nombre de variétés de fromages 9,41 8,40
consommeés sur un an
Présence 9,13 7,43

12




Le tableau 5 donne les résultats de I’estimation de I’équation d’abandon de I’ensemble
du marché du camembert. Pour cette équation nous nous intéressons uniquement a la

significativité des coefficients £ et a leur signe. Le principal intérét de cette étape est de

tester I’indépendance des termes d’erreur & et &, des 2 équations.

13



Tableau 5 : Equation de sélection

Variables Non crise Crise

Caractéristiques

sociodémographiques

Coefficients Coefficients
BEPC -0,06 -0,18
Bac 0.21 0,05
Dipléme supérieur -0,02 -0,31
Age 0,002 -0,004
Niveau de revenu 0.17 -0.35
Habitudes de consommation
Quantité totale de camemberts -0.79* -1.10*
QTot
Nombre de variétés de fromages -0.09* -0,04

consommés annuellement

Taux de présence

Taux annuel de présence dans le -0,15* -0,11*

fichier Sécodip

Constante 2.07* 2.22*
Rho 0.27 0.19
Log-vraisemblance
Effectif 349 414
Observations censurées 66 82

Légende : * p<0.05

Le coefficient de corrélation des termes d’erreur n’est pas significativement différent
de 0 quelle que soit la période : le comportement des ménages qui abandonnent I’ensemble du
marché n’est pas motivé par la crise. Ces ménages, qui représentent 20% de population, que
ce soit en période de crise ou non, sont de petits consommateurs qui auraient quitté le marche
méme en I’absence de crise. Toutes marques confondues, ces ménages achétent, avant la
crise, en moyenne 2 camemberts alors que les autres ménages en consomment 7. La
significativité des coefficients liés aux habitudes de consommation et au taux de présence

corrobore cette affirmation.
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Les résultats du modéle probit concernant I’abandon ou non de la marque M figurent
au tableau 5. Nous présentons les résultats des estimations (colonnes 2 et 4) ainsi que les
effets marginaux (colonnes 3 et 5). Compte tenu de la non linéarité du modeéle estimé et du
risque de variation de ces effets selon le point ou on les calcule, nous les calculons comme la

moyenne des effets marginaux individuels (Chamberlin) et non pas au point moyen.
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Tableau 5 :

Modéle probit sur I’abandon de la marque M

Période de référence et période de crise

Variables Coefficients Effets Coefficients Effets
marginaux marginaux
(%)
Avant crise Crise
Constante -0,62 017
Caractéristiques sociodémographiques
BEPC 0,01 0,3 -0,00 -0,0
Bac 0,01 0,2 0,21 6,4
Dipléme supérieur -0.13 4.3 0.15 50
Age 0,01 0.2 -0,01 0,2
Niveau revenu -0.42* -14.4% -0.12 -39
Habitudes de consommation
Types de consommateur de la marque M
(fonction des achats a la période précédente)
Individu de référence : acheteur moyen
Petits 0,65* 23,1* 0,68* 23,7*
consommateurs
Gros consommateurs | 104 3L -0.78* -21.6*
Quantité consommée période précédente
Camemberts au lait 013 44 -0,06 -19
cr(, autres que la
marque M
Camembert au lait
pasteurisé 0,19* 6,5* 0,21* 6,8*
Effets de substitution
Camemberts au lait
cr(, autres que la 08 2,6 0.44% 14,0%
marque M
Camembert au lait
pasteurisé 0,18 6,1 0,35* 11,0*
Probabilité
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d’abandon de la
marque M par
individu de

référence

37%

51%

Légende : * p<0,05

La crise se traduit principalement par une augmentation de la probabilité d’abandon de

I’individu de référence. Cette probabilité estimee passe de 37 % a 51 %.

Le niveau de dipldme et I’age n’influencent pas les décisions de consommation que
I’on soit ou non en période de crise. Parmi les variables sociodémographiques, seul le revenu
a un impact différencié. En période normale, un ménage aisé a une probabilité de sortir du
marché du camembert M inférieure a celle d’un ménage dont le revenu est plus faible. Ce
résultat n’est pas surprenant car il s’agit d’un camembert relativement colteux. En période de

crise aucun effet revenu n’est observé.

Les habitudes de consommation ne changent pas les comportements d’achat en

période de crise, mais des substitutions s’opéerent :

o L’effet des habitudes de consommation du bien M (petit, moyen ou gros
consommateur) sur la probabilité d’abandonner est sensiblement le méme aux

deux périodes. En effet, le test de Chow ne rejette pas I’égalité de ces

de 14% pour tous les types de consommateurs. Ainsi, les gros consommateurs

qui, hors crise étaient quasi-captifs, ne le sont plus : leur probabilité de quitter

s1e s N

le marché de M passe de 5,3% a 19,3 %.

Tableau 6 : Probabilité de sortie de M selon la fidélité

Avant crise

Crise

® Ces probabilités sont calculées a partir de celle de I’individu de référence corrigée de la probabilité de quitter le

marché en fonction des habitudes de consommation du camembert M.
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Petits consommateurs de M 60,1 % 74,1 %

Moyens consommateurs de M 37,0 % 51,0 %

Gros consommateurs de M 53% 19,3 %

e Les variables décrivant les habitudes de consommation des autres
camemberts au lait cru ou au lait pasteurisé (QALC et QPast) ont des
effets qui ne sont pas spécifiques a la crise.

e Par contre, en période de crise, ces produits sont des substituts a la

marque M (cf. les effets marginaux des variables AQALC et AQPast ).

4. Conclusion

L’alerte & la listéria concernant la marque M fin mars 1999 n’était pas fondée.
Pourtant ses effets ont été importants : baisse des ventes de I’ordre de 35% pendant pres de 3
mois. De tels effets peuvent conduire a la faillite d’entreprises plus fragiles économiquement
que dans le cas étudié: la marque M appartient en effet a un groupe qui possede un
portefeuille important et diversifié de produits. Cela n’a pas empéché que des salariés de cette

entreprise aient été mis en chémage technique.

Pourtant, deux semaines apres I’alerte, suite a une contre-expertise, la presse a dementi
toute contamination des produits. Malgré cette information rassurante, la crise s’est prolongée
durant encore 12 semaines. On observe la un phénomene étudié en économie du risque selon
lequel les consommateurs réagissent moins vite a une information positive qu’a une

information négative (Liu et al, 1998).

Cette crise surprend également par son impact peu différencié. Les personnes ageées,

qui sont parmi les plus fragiles face a la listériose, ne se sont pas reconnues comme sujets a

I3 TS

joue aucun rdle modérateur. Ceci peut s’expliquer par I’implication des pouvoirs publics dans

le déclenchement de I’alerte.
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La crise n’a cependant pas eu de conséquence irréversible : la consommation a
retrouvé son niveau initial. Deux effets ont potentiellement joué. Parallelement a
I’information démentant I’alerte, un mécanisme plus profond a pu fonctionner. En effet,
lorsque le message d’alerte est ponctuel, contrairement & une campagne d’information fondée
sur la répétition, ses effets se désagregent progressivement (Dahlgran et Fairchild, 2002). Ce
résultat, qui est indépendant du caractére fondé ou non de I’alerte, est utile pour les entreprises
et les pouvoirs publics qui doivent gérer des crises concernant la sécurité sanitaire des

aliments.
Un autre élement, enfin, relativise I’ampleur de cette crise. Celle-ci est restée

circonscrite au seul marché de la marque incriminée. Elle n’a pas donc pas eu d’effet sur

I’adhésion des ménages a la consommation de fromages au lait cru.
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Annexe

Evolution de la consommation totale de camembert en 1998 et 1999

Données hebdomadaires
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Les données sont exprimées en indices : indice 100 = moyenne des semaines 2, 3 et 4 en 1998
et en 1999.
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