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Added Value examine les marques face a I'éthique

78% des Franais se disent préoccupés
par l'environnemert, alors comment les
entraprises doivent-elles réconcilier
responsabilité avec rentabilis?

C'est un fait: on assiste en France &
une vraie prise de conscience sur les

enjeux environnementaux. 70% de nos
compatriotes considérent d'ailleurs que

Ies entreprises devraient beaucoup
plus impliauer dans Ia prévention de BRANDING
Ia pollution et a réduction des FORGOOD

émissions de CO2, Mais les
consommateurs changent.ils pour

autant de comportement ? «Oui et nan répond BrandingFarGood,
I'étude menée par Added Value®, « parce que I'achat de produits et de




[image: image3.png]services ethiques ne represente que 1% de la demande en France. Il
reste une distance impartante entre le «dire » et le «faire». Mais les
taux de croissance pour les produits éthiques - 300% depuis 2 ans -
restent toutefais prometteurs » explique Leslie Pascaud, directrice
europsenne du marketing responsable.

Added Value a identifié les obstacles & la consommation éthigue : la
qualité pergus n'est pas forcément une barriere méme si 46% des
interviewes n'expriment pas d'opinion sur le sujet. Le message éthique
reste en revanche mal pergu du grand public, 38% pensent que cest un
«argument de plus pour faire de Iargent». « 1i reste donc 3 faire un vrai
travail de conviction et d'éducation » souligne Nicolas Bulois,
responsable des études quartitatives.

Added Value distingue quatre grands groupes de consommateurs

-Ies éthiques actifs (36%). Iis achstent éthique en dépit d'un prix plus
cher mais se consolent via un acte citoyen pour lenvironnement et le
commerce équitable

-les empathiques apathigues (29%). Sensibles aux offres qui
soutiennent les charités et leurs communautes, s rejettent toutefais
les discours omniprésents sur lenvironnement st restent assez neutres
dans leur comportement d'achat




[image: image4.png]- les sceptigues (23%). IIs estiment gue I'éthigue est un alibi financier
pour les entreprises s ils ne comprennent pas en quoi les produits dits
*éthiques’ sont différents des autres

-les «prix d'abord> (13%). Ils sont sensibles aux arguments éthiques,
surtout pour soutenir les emplayés et producteurs locaux, mais ler
priorité reste les prix bas.

Alors comment ces consammateurs notentils les secteurs 7
Globalement les Frangais ne sont pas impressionnés par [‘thique des
entreprises, 5% seulsment estiment que les industries ont un trés bon
niveau! Les Ioisirs st [‘édition trustent les premiéres places, la
restauration rapide et 'alool/tabac sont tout en bas. Quant aux
marques, aucune ne ressort spontanément comme étant
particuliérement gthique. Seuls Max Haavelaar et Danone ressortent,
mais seulement & 9% de mentions chacune! EX méme quand on
demande de réagir 3 des marques spécifiques, le niveau d'éthique
mayen est bas, Yves Richer restant |a référence de par son
engagement.

Que doivent faire les marques pour améliorer cette situation? Avoir une
stratégie limpide de marketing responsable et communiquer sur ses
initiatives. Mais & plusieurs canditions: <l faut avair vraiment quelgue
chose  dire, étre certain de ce qu'on racorte, le faire de fagon claire et
transparente, humble et respectueuse, créative et impactante, en
cohérence avec les valeurs de |a marque» conclut I'étude.
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* auprés de 300 personnes en France représentatives de la population, ge,
sexe, CSP, région

- Isabelle Musnik




