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Dans le passé, les aliments étaient reconnus principalement pour 
leur apport en substances nutritives nécessaires au fonctionne-
ment normal du corps. Cependant, au cours des deux dernières 
décennies, les consommateurs sont passés du simple besoin de 
satisfaire la faim à la consommation d’aliments pour le maintien 
du bien-être et la réduction des risques de maladie (Niva, 2007, 
Bogue et Sorenson, 2001). Aujourd’hui, on s’entend que la con-
sommation de « bons » aliments augmente la longévité et      
améliore la qualité de vie. 
 
Le changement d’attitude des consommateurs envers les aliments 
et la modification des tendances dans l’approvisionnement ali-
mentaire résultent d’un grand nombre de facteurs, y compris le 
vieillissement de la population, l’augmentation des coûts des   
soins de santé, le désir des consommateurs d’améliorer leur 
santé, la sensibilisation et l’évolution des attentes des consomma-
teurs, les preuves scientifiques que le régime alimentaire modifie 
la prévalence des maladies et leur progression, les progrès scien-
tifiques et technologiques en alimentation et les changements de 
réglementation sur les aliments. 
 
Compte tenu des tendances en matière de demande des consom-
mateurs, l’industrie alimentaire a mis sur le marché une nouvelle 
catégorie de produits nommés « aliments fonctionnels ». Il s’agit 
d‘aliments qui, grâce à la science et la haute technologie, offrent 
certains bienfaits pour la santé (Niva, 2007). Cet intérêt a été 
moussé par une attention médiatique accrue et par un plus grand 
nombre de consommateurs déterminés à exercer une plus grande 
responsabilité envers leur santé (L’Abbé et coll., 2008). Les 
marchés pour cette catégorie d’aliments font l’objet d’une concur-
rence féroce et, afin de survivre, les compagnies doivent planifier 
soigneusement les composés des nouveaux produits et appuyer 
leurs décisions sur les besoins et la demande des consomma-
teurs (Henson et coll., 2008, Ares et Gambaro, 2007).             
Malheureusement,  le manque d’information et d’analyses concer-
nant l’attitude et le comportement des consommateurs nuit à la 
concurrence et pourrait entraîner une faible acceptation par le 
marché (Verbeke, 2005). 
 
L’objectif de ce rapport est de 
donner aux producteurs et aux 
entreprises de mise en marché 
un aperçu du secteur des ali-
ments faisant l’objet d’allégations
-santé. L’information provient 
d’études qui ont analysé en pro-
fondeur ce qui motive l’accepta-
tion des aliments fonctionnels 
par les consommateurs.  

L’industrie des aliments fonction-
nels connaît une croissance réguliè-
re dans le monde entier.


Des paramètres de prévision 

concernant la consommation d’ali-
ments fonctionnels sont liés à la 
motivation des consommateurs 
concernant leur santé, leur percep-
tion de l’efficacité des produits dans 
leur régime alimentaire et leurs 
connaissances de la nutrition.  


Les caractéristiques démographi-
ques jouent un rôle mineur dans 
l’adoption des aliments fonctionnels.
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On peut donner de nombreuses définitions au terme « aliment fonctionnel » et il n’y a pas de consensus 
sur sa signification (Santé Canada, 2005 ; American Dietetic Association, 2004 ; Bech-Larsen et Grunert, 2003 ; Urala et 
coll., 2003 ; Coletta, 1999). Ceci tient, en partie, de la variété des bienfaits pour la santé qui, selon la perception générale, 
sont offerts par de nombreux aliments conventionnels. Par exemple, on trouve des antioxydants naturels dans des aliments 
comme les bleuets, qui fournissent des bienfaits pour la santé sans que l’on ait à les transformer. On pourrait même avan-
cer l’argument que chaque aliment est fonctionnel dans une certaine mesure. Par contre, on critique souvent l’accent      
mis sur les bienfaits pour la santé d’un seul aliment fonctionnel, indépendamment du contexte du régime alimentaire com-
plet. La santé se maintient et s’améliore seulement grâce à un régime alimentaire complet et adéquat et à l’activité physique  
(Hooker et Teratanavat, 2008). 
 
 Le concept de l’aliment fonctionnel repose sur la capacité de mettre en marché des produits qui ont des effets physio-

logiques désirables supérieurs à ceux qui sont habituellement associés aux nutriments de base. À titre de définition 
générale, un aliment est « fonctionnel » s’il contient une composante alimentaire qui affecte une ou plusieurs fonctions 
précises du corps et qui produit des effets positifs. Cet effet devrait être utile au bien-être et à la santé ou permettre de 
réduire le risque de maladie (Roberfroid, 1999). 

 
 Selon Santé Canada (2005), un aliment fonctionnel est un aliment semblable à un aliment traditionnel, ou est un ali-

ment traditionnel qui fait partie de l'alimentation normale, qui offre des bienfaits physiologiques prouvés ou qui réduit le 
risque de maladie chronique au-delà des fonctions nutritionnelles de base. 

 
 Les aliments fonctionnels ont également été définis comme étant des produits qui ont été modifiés ou enrichis à l’aide 

de substances naturelles qui ont des effets préventifs ou avantageux pour la santé (Poulsen, 1999).  
 
 Selon les différentes définitions qu’on leur donne, on peut classer les aliments fonctionnels dans les catégories 

suivantes (Tableau 1) : 

Tableau 1   Catégories d’aliments fonctionnels 

Source: Adapted from Spence, 2006  
 
 De nombreux composés d’aliments sont réputés pour leurs bienfaits pour la santé. Quelques exemples sont indiqués 

dans le Tableau 2 : 

Tableau 2   Bienfaits potentiels de composés d’aliments 
 

Source : Agriculture et agroalimentaire Canada 

 

Produit non-modifié  Aliment qui a naturellement une teneur élevée en éléments nutritifs  

Produit enrichi  Aliment dont on augmente la teneur des éléments nutritifs  

Produit supplémenté  Aliment auquel on ajoute des éléments nutritifs qu’il ne contient pas normalement  

Produit modifié  Aliment dont on remplace les éléments existants par des éléments avantageux  

Produit amélioré  Aliment brut dont on change la composition en éléments nutritifs  

Composé  Produit   Bienfait potentiel  

Lycopène   Produits de la tomate  Réduit le risque de cancer de la prostate  

Béta-glucane  Avoine, orge  Réduit le risque de maladies cardiovasculaires, diminue la LDL et le taux 
de cholestérol  

Acides gras oméga-3 à 
longue chaîne (DHA / 
EPA)  

Huiles de poisson  Réduisent le risque de maladies cardiovasculaires et améliorent la fonc-
tion mentale  

Catéchine   Thé   Neutralise les radicaux libres et réduit le risque de cancer  

Isoflavones   Produits à base de 
soya  

Réduisent le risque de maladies cardiovasculaires, diminue la LDL et le 
taux de cholestérol  

Flavones   Graine de lin  Neutralisent les radicaux libres et réduit le risque de cancer  

Lactobacille   Yogourt   Améliore la qualité de la microflore intestinale  
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L’industrie des aliments fonctionnels connaît une croissance régulière dans le monde entier. Des produits innovateurs sont 
lancés continuellement, et la concurrence est féroce. Les chercheurs constatent que le marché croît à un rythme annuel de 8 à 
14 %, mais la taille des marchés des aliments fonctionnels est difficile à mesurer. Selon la source des données et la définit ion 
de cette catégorie de produits, le marché global pourrait avoir une valeur de 7 G$ US à 167 G$ US (Market Research, 2004). 
Les analystes de marché décrivent souvent vaguement les critères qu’ils utilisent pour définir l’éventail des produits et la mé-
thodologie utilisée pour obtenir leurs chiffres en matière de produits fonctionnels sur le marché, ce qui crée de la confusion 
parmi les membres de la chaîne d’approvisionnement. 
 

 L’industrie des aliments fonctionnels est exigeante à la fois en ressources financières et en temps nécessaire à la 
recherche de base, au développement de la technologie et à la commercialisation, y compris l’obtention des approba-
tions pour les produits et le développement et le ressourcement liés aux stratégies de marketing (Hobbs, 2002). Dans 
cette industrie, de nombreux ingrédients favorables à la santé sont toujours à l’essai afin d’en déterminer les effets à 
long terme sur la santé ou ont fait l’objet d’études qui n’ont pas donné des résultats scientifiques uniformes.  

 

 La complexité de cette industrie mène à la formation de nouveaux partenariats dans la chaîne d’approvisionnement 
entre des fournisseurs d’intrants, des agriculteurs, des chercheurs et des transformateurs. Il existe des possibilités 
d’alliances stratégiques ou de coentreprises ainsi que la nécessité d’un approvisionnement uniforme en ingrédients 
fonctionnels au moyen de contrats ou d’arrangements particuliers. Par conséquent, cette industrie est caractérisée 
non seulement par une grande diversité de produits, mais aussi par différents segments de marché et différentes 
conditions économiques. D’ailleurs, l’industrie des aliments fonctionnels est le reflet de l’évolution d’un « marché de 
masse » vers un marché de produits différenciés, qui répond à la demande de consommateurs aux revenus relative-
ment élevés.  

 

 Aujourd’hui, les participants de la chaîne d’approvisionnement voient dans l’industrie des aliments fonctionnels une 
occasion de gagner des parts de marché grâce à l’amélioration des marges et la fidélité de la clientèle. Néanmoins, 
cette industrie est encore hautement concentrée, c’est-à-dire qu’un petit nombre de grandes sociétés dominent et 
orientent sa direction. De plus, cette industrie connaît un grand nombre de nouveaux produits alimentaires sont aban-
donnés, souvent en raison d’études de marché insuffisantes. Même si les aliments fonctionnels possèdent des carac-
téristiques nutritionnelles uniques pour la santé, ils doivent toujours concurrencer avec les aliments traditionnels pour 
leur part du marché et l’espace dans les magasins de détail (Hobbs, 2002). 

 

 
 
 

Les chercheurs semblent s’entendre pour affirmer que les caractéristiques démographiques jouent un rôle mineur dans l’adop-
tion des aliments fonctionnels par les consommateurs et leur perception des aliments faisant l’objet d’allégations-santé 
(Verbeke et coll., 2009). Des paramètres de prévision significatifs concernant la consommation d’aliments fonctionnels sont l iés 
à la motivation des consommateurs concernant leur santé, leur perception de l’efficacité des produits dans leur régime alimen-
taire et leurs connaissances de la nutrition (Landström et coll., 2007, Petrovici et Ritson, 2006). On a démontré que les 
consommateurs les plus susceptibles d’avoir une opinion positive des aliments fonctionnels sont ceux qui ont été malades ou 
dont des membres de leur famille ont été malades (Verbeke, 2005). Les maladies chroniques sont largement associées à la 
demande d’aliments fonctionnels, c’est-à-dire les produits réputés pour prévenir les maladies les plus courantes, comme le 
cancer et les maladies du coeur, qui retiennent beaucoup l’attention des consommateurs (West et coll., 2002). Il est donc im-
portant de comprendre les enjeux dominants en matière de santé publique dans un marché ciblé, car ils orientent fortement les 
décisions des consommateurs dans leurs achats de produits-santé. 
 

 La documentation est contradictoire sur le profil démographique des consommateurs de produits fonctionnels. Les 
études faites dans différents marchés ont présenté des résultats qui soulignent soit un comportement plus soutenu 
dans les achats faits par des femmes, soit une absence de différence entre les habitudes des deux sexes. Le niveau 
d’éducation, qu’il soit faible ou élevé, a également un lien avec l’attitude positive envers les aliments fonctionnels 
(Herath et coll., 2008 ; Urala et Lähteenmäki, 2007 ; de Jong et coll., 2003 ; Verbeke, 2005). Quant aux groupes d’â-
ge, il semble que les consommateurs plus âgés perçoivent mieux l’avantage des aliments fonctionnels que les 
consommateurs plus jeunes (Herath et coll., 2008 ; Landström et coll., 2007). Cette observation tient peut-être du fait 
que les consommateurs plus âgés ont davantage de problèmes de santé. 

 

 Le niveau de revenu peut également jouer un rôle dans la consommation d’aliments fonctionnels, mais les données 

de recherche manquent d’uniformité. Certaines études indiquent que la consommation d’aliments fonctionnels est liée 
aux ménages ayant un revenu plus modeste (Herath et coll., 2008). Cependant, d’autres études indiquent que les 
consommateurs ayant un revenu élevé sont majoritaires dans ce marché, et que les aliments fonctionnels emballés 
ont tendance à être offerts à fort prix et qu’ils sont probablement hors de portée des consommateurs au revenu mo-
deste, surtout les consommateurs retraités chez qui le niveau de pauvreté est élevé (Petrovici et Ritson, 2006). 

 

 Les renseignements conflictuels présentés par les différentes études démontrent l’importance, pour les sociétés, de 
comprendre les consommateurs dans leurs propres marchés à l’échelle mondiale et de définir des groupes cibles de 
façon stratégique. 

QUI ACHÈTE LES ALIMENTS FONCTIONNELS 
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Malgré le fait qu’on montre un immense intérêt envers les aliments fonctionnels et qu’on en consomme de plus en plus, on ne 
connaît pas grand chose de la perception qu’ont les consommateurs à l’égard de ces produits (Herath et coll., 2008). De plus, 
la plupart des études sur le comportement des consommateurs et sur leur opinion des aliments fonctionnels ciblent les pays 
développés comme les États-Unis, le Canada, la Finlande, l’Australie et la Suède, laissant de côté le potentiel des marchés 
émergeants. Toutes ces études permettent de constater que les consommateurs agissent de façon rationnelle lorsqu’ils déci-
dent d’acheter des aliments faisant l’objet d’allégations-santé (Verbeke, 2005). 
 

 Les aliments sont encore catégorisés dans l’esprit des consommateurs comme étant « bons » ou «mauvais » et la 
réputation des aliments-santé est encore étroitement liée aux produits naturels et non transformés (Niva, 2007). Par 
conséquent, les ingrédients bons pour la santé que l’on introduit artificiellement dans des aliments transformés ne 
permettront pas à ces derniers d’être vus comme étant véritablement bons par certains consommateurs (Niva, 2007 ; 
Urala et Lähteenmäki, 2004). En réalité, un segment important des consommateurs du monde entier croit que les 
aliments fonctionnels servent à compenser pour un style de vie malsain. Selon leur opinion, les gens devraient man-
ger et vivre sainement, et ne pas se fier à des produits alimentaires individuels (Landström et coll., 2009). Une façon 
possible d’attirer ces consommateurs dans le monde des aliments fonctionnels serait de mettre l’accent sur le senti-
ment de bien-être qui découle de l’utilisation d’aliments fonctionnels (Urala et Lähteenmäki, 2004). 

 

 La théorie des valeurs de base de la personne, élaborée par le psychologue 
social Shalom Schwartz, permet d’éclairer la situation grâce à l’analyse des va-
leurs d’harmonie et de maîtrise (Niva, 2003). Les consommateurs qui font preu-
ve d’harmonie mettent l’accent sur la coexistence avec la nature et rejettent les 
produits transformés (Niva, 2003). Ces consommateurs sont moins portés à 
consommer des aliments fonctionnels transformés et seront probablement attirés 
par des aliments qui apportent naturellement des bienfaits pour la santé. Les 
consommateurs qui font preuve de maîtrise, par contre, ont une bonne opinion 
de la transformation active et justifiée de l’environnement naturel et social; ils 
auront donc probablement une opinion positive de l’achat d’aliments fonctionnels 
transformés (Niva, 2003).  

 

 Étant donné que les consommateurs recherchent des aliments sains pour diffé-
rentes raisons et que leurs préférences varient, les aliments fonctionnels de-
vraient être conçus pour des marchés à créneaux, plutôt que pour le marché 
dans son ensemble (Ares et Gambaro, 2007). Du point de vue du marketing, il 
faut comprendre que les consommateurs évaluent différents facteurs avant d’achater, et ces facteurs comprennent 
non seulement la santé et la nutrition, mais aussi le prix, la commodité et le goût (Verbeke, 2008). Le goût est le pre-
mier facteur critique d’acceptation d’un aliment fonctionnel fiable qui fait l’objet d’allégations–santé. Les consomma-
teurs sacrifieront rarement le goût dans le choix d’aliments potentiellement bons pour la santé (Verbeke, 2006 ; Urala 
et Lähteenmäki, 2004). Les transformateurs devront tenir compte du goût dans leurs processus de développement de 
nouveaux produits alimentaires et devront adopter une approche stratégique pour atteindre les marchés ciblés.  

 

 

 
 
 
 

Selon Santé Canada, une allégation-santé est « toute représentation dans l’étiquetage ou la publi-
cité qui établit, suggère ou signifie qu’il y a une relation entre la consommation d’un aliment ou d’un 
ingrédient dans l’aliment et la santé de la personne » (Santé Canada, 2009). 
 

 Avec l’introduction sur le marché du concept d’aliments fonctionnels, les allégations-santé 
sont devenues une façon de communiquer aux consommateurs les bienfaits pour la san-
té des aliments qui contiennent des formulations spécifiques, transmettant ainsi de l’infor-
mation pertinente qui demeurerait autrement inconnue (Jew et coll., 2008). La communi-
cation peut être un moyen très efficace pour modifier les connaissances, l’opinion et le 
processus décisionnel des consommateurs (Verbeke, 2008). Les allégations-santé sont 
en effet un facteur clé pour développer avec succès un marché des aliments fonctionnels, 
surtout si le produit est fait d’ingrédients nouveaux ou que ses bienfaits pour la santé ne 
sont pas très bien connus. 

 

PERCEPTIONS DES CONSOMMATEURS 
DEVANT LES ALLÉGATIONS-SANTÉ 
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Tableau 3   Organismes de réglementation de divers pays régissant 
les allégations-santé relatives à la nutrition  

 Source : Jew et coll., 2008 
 

 Bien que le processus d’approbation d’une allégation-santé nécessite une justification fondée sur des preuves scienti-
fiques solides et des données humaines convaincantes, le niveau d’exigence varie beaucoup d’un pays à l’autre (Jew 
et coll., 2008). Par conséquent, une allégation permise dans un pays pourrait être interdite dans un autre. Les socié-
tés qui développent des marques d’aliments fonctionnels pour le monde entier devraient s’assurer que les allégations 
utilisées sont permises dans les marchés ciblés. 

 

 Au Canada, on permet les allégations suivantes depuis 2003 (Santé Canada, 2009) : 

  un régime alimentaire pauvre en sodium et riche en potassium et une réduction du risque de pression  
sanguine  élevée ; 

  un régime alimentaire sain comportant suffisamment de calcium et de vitamine D et une réduction du risque     
d’ostéoporose ; 

  un régime alimentaire sain pauvre en gras saturé et en gras trans et une réduction du risque de maladie            

cardiaque ; 

  un régime alimentaire sain riche en légumes et en fruits et une réduction du risque de certains types de  
cancer; et 

  des glucides non fermentescibles dans les gommes à mâcher et les bonbons durs et une réduction de la  
carie dentaire. 

 

 On convient généralement que les allégations-santé ne devraient être utilisée que si le consommateur moyen peut en 
comprendre le message. Dans ce contexte, les intervenants de l’industrie auraient tout avantage à mieux comprendre 
la perception qu’ont les consommateurs des allégations-santé et comment les étiquettes influencent les décisions 
d’achat de ces derniers. 

 

 Diverses études ont permis d’analyser la façon dont les consommateurs évaluent et comprennent les allégations-
santé sur les étiquettes d’aliments. En général, les consommateurs considèrent que les allégations-santé sont utiles 
(Williams, 2005). De plus, les consommateurs ont tendance à avoir une opinion plus positive des allégations-santé 
concernant des produits qui sont consommés et qui sont salubres depuis longtemps, comme le yogourt et la margari-
ne (Hailu et coll., 2009 ; Ares et Gambaro, 2007 ; Landström et coll., 2007). On semble préférer les bienfaits pour la 
santé qui sont mesurables et fondés sur la physiologie (par ex., prévention des maladies du coeur, du cancer, de la 
constipation) aux bienfaits plus difficiles à évaluer (par ex., manque d’énergie, beauté intérieure, stress) (van Kleef et 
coll., 2005). Une étude récente indique que le fait de souligner la réduction du risque de maladie dans l’allégation-
santé peut avoir plus d’influence sur la décision d’achat d’aliments fonctionnels que le fait de souligner la réduction 
d’un facteur de risque d’une maladie (Devcich et coll., 2007). Les consommateurs ont plus de facilité à comprendre 
l’information fournie dans une allégation-santé et à lui faire confiance si cette dernière est courte et se trouve sur à 
l’avant de l’emballage, et si l’allégation complète se trouve à l’arrière (Hooker et Teratanavat, 2008 ; Williams, 2005).  

 
 

Pays   Organisme de réglementation sur les allégations-santé relatives à la nutrition  

Australie et Nouvelle-Zélande  Normes alimentaires, Australie et Nouvelle-Zélande  

Brésil  Agence nationale de surveillance sanitaire  

Canada  Santé Canada  

Chine Administration d’État pour les aliments et les médicaments  

États-Unis d’Amérique  Food and Drug Administration  

France  Agence française de sécurité sanitaire des aliments  

Japon   Ministère de la santé, du travail et du bien-être  

Pays-Bas  Centre de nutrition des Pays-Bas  

Royaume-Uni   Joint Health Claims Initiative  

Suède  Fondation suédoise pour la nutrition  

Union européenne  Autorité européenne de sécurité des aliments  

 En réponse à la demande croissante en aliments fonctionnels, les organismes de réglementation 
de divers pays ont mis au point des politiques et règlements qui régissent les allégations-santé 
relatives aux aliments (Jew et coll., 2008) (Tableau 3). 
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 Les allégations concernant les aliments fonctionnels sont considérées comme des attributs du produit que le consom-
mateur ne peut vérifier. Par exemple, une étiquette sur un produit laitier qui indique que le lait est enrichi de calcium et 
d’acides gras essentiels oméga-3 ; les consommateurs ne peuvent évaluer cette allégation, même après avoir bu le 
lait, parce que ces ingrédients ne goûtent ni ne sentent rien, ils n’ont pas de forme ou de couleur particulière. De plus, 
les consommateurs ne peuvent observer le résultat direct de ces ingrédients sur leur état de santé immédiat. Étant 
donné que les consommateurs ne peuvent évaluer la validité des allégations même après 
l’achat, ils ont tendance à être sceptiques face aux allégations des fabriquants. C’est parti-
culièrement vrai au Canada, où la vaste majorité des consommateurs ne font pas confian-
ce à ce que les transformateurs ont à dire sur la salubrité des aliments (Williams, 2005 ; 
West et coll., 2002). En général, les consommateurs du monde entier donnent peu de 
valeur aux allégations non vérifiées, et ils doivent faire confiance à la source d’information 
afin d’avoir une bonne opinion des produits alimentaires. On pourrait favoriser la confiance 
des consommateurs si le gouvernement établissait des normes sur les allégations-santé 
des aliments fonctionnels indiquées sur les étiquettes afin de les valider. Des études ont 
permis de confirmer que les Canadiens acceptent plus facilement un aliment fonctionnel si 
la vérification des allégations-santé est effectuée par des organismes gouvernementaux 
(Hailu et coll., 2009). 

 

 Les sociétés canadiennes doivent tenir compte d’un facteur critique, soit que les consom-
mateurs ne perçoivent pas les allégations-santé de la même façon d’un pays à l’autre, et 
que les bienfaits allégués sont perçus différemment en fonction de leur nouveauté et de la 
capacité de chaque personne à comprendre l’allégation (van Trijp et van der Lans, 2007 ; 
Williams, 2005). Malheureusement, on a peu de connaissances sur les façons les plus convaincantes de combiner des 
allégations-santé et des aliments pour les consommateurs à l’échelle de la planète (van Kleef et coll., 2005). 

 

 Du point de vue du marketing, il est difficile de cibler des groupes de consommateurs en fonction de critères cognitifs 

et attitudinaux. Un échec à ce niveau pourrait entraîner un ralentissement de croissance du marché et semer le doute 
chez les consommateurs quant aux bienfaits des produits pour la santé (Verbeke, 2005). Par conséquent, les sociétés 
qui veulent pénétrer le marché mondial des aliments fonctionnels devront investir des sommes importantes dans des 
stratégies de communication et de marketing adaptées à chaque pays ciblé. Les sociétés doivent également savoir 
qu’une stratégie de marketing excessif ou de positionnement axé sur la publicité pourrait réduire leur crédibilité auprès 
des consommateurs et rendre ces derniers plus sceptiques à l’égard des allégations avancées (Verbeke et coll., 2009).  

 
 

 
 
 
 

 
Il ne fait aucun doute que l’industrie des aliments fonctionnels est en croissance régulière partout dans le monde. Cependant , le 
succès de la commercialisation de nouveaux produits constitue un défi, surtout parce qu’il faut une approche stratégique des 
processus de développement de produits. L’élément principal de ces processus est la compréhension de la façon dont les 
consommateurs perçoivent les aliments fonctionnels et des facteurs qui favorisent une opinion positive menant à l’achat de ces 
produits. 
 

Ce rapport donne au lecteur une certaine compréhension du processus complexe de raisonnement nécessaire à l’acceptation 
des aliments fonctionnels par les consommateurs. Les consommateurs pensent et agissent différemment d’un pays à l’autre, et 
les facteurs démographiques ne semblent jouer qu’un rôle mineur dans leur acceptation des aliments fonctionnels. 
 

Les aliments fonctionnels devraient être conçus pour des marchés à créneaux, plutôt que pour pour le marché dans son ensem-
ble. En plus de cerner de façon stratégique des marchés cibles, les sociétés doivent concentrer leurs efforts sur la sensibil isation 
des consommateurs concernant les bienfaits des produits–santé et présenter des renseignements clairs et crédibles. Étant   
donné que la chaîne d’approvisionnement des aliments fonctionnels est complexe, il faut saisir les occasions de partenariat e t 
de collaboration avec d’autres intervenants, surtout les organismes gouvernementaux, car les consommateurs font davantage 
confiance aux renseignements diffusés par ces derniers. 

 

CONCLUSION 

 Même si l’on effectue un grand nombre d’études pour prouver les bienfaits pour la santé de cer-
tains aliments et ingrédients, l’élaboration d’allégations-santé convaincantes est difficile, car il faut 
trouver le juste milieu entre l’information, la protection du consommateur contre les fausses alléga-
tions et le marketing des sociétés (van Trijp et van der Lans, 2007  ; van Kleef et coll., 2005). Ces 
allégations jouent également un rôle dans la promotion des avantages socio-économiques comme 
le fait d’avoir une population plus en santé et la diminution du coût des soins de santé, lorsqu’elles 
sont appuyées par des normes, des essais, une certification et des services d’application de la 
réglementation. 
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