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Introduction

Rio 1992, Sommet de la Terre

« (« Tous les pays devraient s'efforcer de promouvoir des modes de consommation durables [...] Il faudrait
egalement examiner les concepts actuels de croissance economique et la nécessite de créeer de nouveaux
concepts de richesse et de prospérité permettant d’améliorer les conditions de vie en modifiant les modes
de vie et qui soient moins tfributaires des ressources limitees de la planete et plus en harmonie avec sa

capacité de charge [...] L'apparition recente, dans de nombreux pays, d'un public de consommateurs plus
sensibiliseés a I'environnement, allieée au souci croissant de la part de certaines industries de fournir des

produits de consommation ecologiquement rationnels, est un phénomene important qu'il convient
d’encourager. »

« Remise en cause des modes de production et de consommation
« Menace pour les générations futures

Consommation excessive due a plusieurs facteurs (OCDE 2006)
* Revenu disponible par habitant plus important
« Longévité accrue
* Plus de familles monoparentales



Definition du concept

Difféerentes perceptions et manieres d’agir pour les consommateurs
* Motivations
Types de produits
Role de I'entreprise
Efc.

Mais quel est le role du consommateure Quelles sont ses actions et
possibilités d'action?



Definition du concept

Changement de paradigme
* Prise de pouvoir des consommateurs (Filser & Vernette, 2011)

Création d’'associations de consommateurs pour défendre
leurs intéréts

 En Suisse:
o La FRC FEDERATION ROMANDE
o La SKS m DES CONSOMMATEURS
, LE POUVOIR D'AGIR

o L'ASC]

L'apparition de la CSR (Lecomte & Valette-Florence, 2006)



Definition du concept

Avec la CSR, on opte pour des entreprises veillant au bon
fonctionnement de la planete (Patagonia) ou alors qui offrent des
« produits-partage »

- L'éthique prend de I'importance pour les consommateurs

Mais pourgquoi cette consommation socialement responsable?
« Recréer un lien social perdu
« Traduire la personnalité des individus
« Satisfaire le consommateur qui cherche différentes émotions



Definition du concept

La CSR apparait comme un droit de vote du consommateur sur le
marché

Le consommateur socialement responsables a plusieurs préoccupations:

1.

SR

Prise en compte des actes de I'entreprise dans son processus d'achat
Achat de produits-partage

Sensibilité a la provenance des produits

Sensibilité au volume de consommation

Préférence pour les petits commerces par rapport aux grandes surfaces

Profil général de ces consommateurs:
« Agés (40+), de sexe féminin, occupant des positions de cadres



[.La consommation durable

3 dimensions

Social

Economie Environnement

- Souvent les labels se
concenfrent sur une seule de ces 3
dimensions (Sidali et al., 2016)

BIOSUISSE

Décomposition du prix d'un kilo de banane
Banane conventionnelle : 2 € ie kilo
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Max Havelaar

Banane portant le label Max Havelaar : 2,21 € 1e kilo

Sources : Max Havelaar, mai 2003
Sur la base de moyennes, en particulier pour le chiffre petit productour de Ia banane conventionnelle

qui ont base sur les prix en Equateur, Colombile, Ghana, lles Sous le Vent, Coata Rica ot
Ropublique dominicaine,



[.La consommation durable

2 questions principales:
» Importer des produits BIO?
« QOu produire en Suisse mais sous serre¢
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Prix
Informations
Accessibilité

Involvement
* High
e Low

Decision d’achat




Decision d’achat

Evaluation

Reconnaissance Recherche Evaluation des -

achat

du besoin d’information options Consommation




BUDGET DES MENAGES EN SUISSE: 6,3% SEULEMENT POUR LA NOURRITURE !

Dépenses des ménages en 2012

Impots, assurance-maladie,

Epargne assurances sociales

Autres dépenses \
Restauration \

Logement, énergie

JATIN

Agence d’information
agricole romande

Mobilité

Produits alimentaires
\ et boissons non alcoolisées

et services d'hébergement l‘

Loisirs et culture

SOURCE : LID; www.lid.ch



Who's Buying The Most Organic Groceries?

Per capita revenue from organic groceries in selected countries (2016)

Switzerland £l $337
Denmark” umm $279
Sweden gum I 5242
United States EE I $146
Germany T I 5142
France* BB 8124
Canada I+l | 1 $106 |
Netherlands $85 :
United Kingdom ZtS $47 ﬂ
China Il = $4 |
Russia mm 51 e

Converted from EUR to USD on 22/02/18

@@@ * 2015

@statistaCharts  Source: Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft Stat|8ta 5



Produits BIO

Consommation BIO en Suisse
e Ded4,5%en2'00008,2% en2'014

Consommation de produits bio

Part des dépenses consacrées aux produits bio dans I'ensemble des dépenses consacrées a
I'alimentation et aux boissons (ménages privés)

10%

2%

0%
1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Source; OFS — EBM @ OFS 2017



Produits regionaux en Suisse

Une étude menée par Feige et al. en 2017 révele que:
« 82% ont une image positive des produits regionaux
« 70% préferent les produits régionaux
« Les produits regionaux représentent 4% du chiffre d'affaires suisse
« Payer 20% de plus pour un produit régional est accepté
o Ceci varie selon les produits




Produits Fairtrade

Consommation suisse de produits Fairtfrade:
Total de 664,8 millions de CHF
16% de plus qu'en 2015
80 CHF / habitant / an

Tendance générale de hausse des ventes de produits Fairtrade

mondialement
130 pays
/7,88mia €
34% aggregate growth

®

FAIRTRADE



Les labels - conclusion

Sujet vaste et complexe
Peut-on vraiment faire confiance aux marques qui se disent durables?

La consommation durable est en hausse
Nouvelle tendance?¢
Aussi dans les pays en voie de développement
Intentions de consommation VS comportements de consommation réels



La Coop

Coop
(entreprise)
Commerce : Commerce
de détails Production de gros
Supermarchés Formats

Coop spécialisés



Quelques chiffres

‘ Bénéfice
- . = 485 mio
KPI
Coop
Personnel PDM =
= 86’000 35.1%



Strategie durable

Concept stratégique
de développement durable

Jusqu’au sommet grace a des prestations novatrices

Communication intégrée autour du développement durable
(entreprise + marques)

Prestations Gestion des Collabo-

d'assortiment ressources rateurs et

durables et protection société
du climat

Processus et instruments

Objectifs 2020:

o e pilier
o Distributeur le plus compétent

o Chaine d’'approvisionnement tfransparent et
respectueuse des hommes, des animaux et
de I'environnement

e 2¢me pilier
o Diminution systématique des émissions CO?2

et de la consommation énergétique

o Réduction/optimisation de I'utilisation de
matériaux et de production de déchets

o Solutions de mobilité et de logistique
innovante et écologique



Strategie durable

Objectifs 2020:

Concept stratégique e« 3eme p|||er
de développement durable ~ .. .
o Etfre un employeur équitable et fiable

o Prise de responsabilités sociales
Jusqu’au sommet grace a des prestations novatrices

Communication intégrée autour du développement durable
(entreprise + marques)

Prestations Gestion des Collabo-

d'assortiment ressources rateurs et

durables et protection société
du climat

Processus et instruments




Les labels
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Recompenses et distinctions

Good Rabbit
Award

2010: Ethical BioTrade Award for Biodiversity

2011: Distributeur le plus durable du monde
by Oekom AG

2011: World's most sustainable retailer
2012: Prix solaire suisse

2013: Leader dans le domaine du bien-étre
animal

2014: Prix solaire Européen

2015: Prix de |la fondation suisse pour
I'environnement

2016: Watt d'Or

2017: Business to NGO Partnership of the
year (avec WWF)



Coop VS Migros

Migros Coop
« Mise en avant des produits/marques/labels * Aucune mise en avant des produits/
durables (hotamment en téte de gondole) marques/labels durables (sauf exception)




Coop VS Migros

Migros Coop
« Toute une partie réservée au BIO « Pas de section réservée aux produits BIO
- Grande visibilité « Produits BIO sont mélangés parmi les autres

- Peu de visibilité




Coop VS Migros

MiQros
« Pommes BIO = 7,90.-/kg
« Pommes « ordinaires » = 4,20.-/kg
- Grande différence de prix

Coop

« Pommes BIO = 6,60.-/kg
« Pommes « ordinaires » = 4,95.-/kg
- Différence moins flagrante

,43 = -naturap;r" <
\ i 'Row\

fipfel. Goldrus! ch
Pommes Guldrush




Coop VS Migros

tions et sur
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b - o
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[influence des consommateurs sur
la Coop

Crise « emojis »
« Contexte:
o Mars 2017: campagne sur les emoijis
o 1 emoji offert par tranche de 20.- d’achat chez Coop

* Probleme:
o Coop prétend s’'inscrire dans une déeémarqgue durable

o Depuis 2016, Coop taxe 0,05.-/sac plastique pour
réduire les déchets plastiques

o Mais: distribue des emojis en plastique, emballés dans
du plastique

- Incohérence entre discours et actes




[influence des consommateurs sur
la Coop

Crise « emojis »
« Conséguences:
o Clients mécontents
o Commentaires négatifs

o Partage des publications dénoncant et
critiquant la Coop

- Coop conftrainte de mettre fin a la
campagne sur les emojis et de cesser leur
distribution

« Conclusion:

o Pouvoir des consommateurs sur les
actions des entreprises

o Consommateurs attendent des
entreprises qu’elles tiennent leurs
promesses

r “\ MyTreeTV
® ;

#CoopEmoji - It's a plastic world

http://mytree.tv/2017/03/coopemoji/

#CoopEmoji — It’s a plastic world

Es ist Gberall. Wir brauchen und wollen es. Wir finden es an Orten, wo wir es
niemals vermuten wiirden. Eine Welt ohne Plastik ist nicht vorstellbar. Doch
kennen wir die Konsequenzen unseres masslosen Plastikkonsums? Dieser Film...
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Conclusion

A retenir:

« Consommation durable augmente - prise de conscience chezles

consommateurs

o Importance des labels durables

o Importance d'une cohérence entre promesses et actions des entreprises
o Pouvoir des consommateurs

o Durabilité = grande opportunité de business - greenwashing?

« Coop ne met pas assez en avant les produits, marques, labels
durables
o Ne pousse assez pas les consommateurs a se responsabiliser et & consommer durable
o Devrait s'aligner davantage sur Migros et faire plus de marketing durable

« Mise en avant des produits, marques, labels durables dans les étalages
« Création d'une Supercard Green
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