
Comportement du consommateur et 
marketing durable	

 
 

22 Mars 2018 – Groupe 1 
Furrer Vivien, Immer Calliope, Vallat Mathias, Viret Rachel 

 



Plan de la présentation	
•  Introduction 
•  Définition du concept 
•  La consommation durable 
•  Les comportements de consommation  

o  Décision d’achat 
o  Produits BIO 
o  Produits régionaux 

o  Produits fairtrade 

•  La Coop  
o  Quelques chiffres 
o  Les labels 

o  Stratégie durable 
o  Récompenses et distinctions 

•  L’influence de la Coop sur les consommateurs 
o  Coop VS Migros 

•  L’influence des consommateurs sur la Coop 
•  Conclusion 



Introduction	
Rio 1992, Sommet de la Terre 

•  « Tous les pays devraient s’efforcer de promouvoir des modes de consommation  durables [...] Il faudrait 
également examiner les concepts actuels de croissance économique et la nécessité de créer 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 tributaires des ressources limitées de la planète et plus en harmonie avec sa 
capacité de charge [...] L’apparition récente, dans de nombreux pays, d’un public de consommateurs plus 
sensibilisés à l’environnement, alliée au souci croissant de la part de certaines industries de fournir des 
produits de consommation écologiquement rationnels, est un phénomène important qu’il convient 
d’encourager. » 

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

 
Consommation excessive due à plusieurs facteurs (OCDE 2006) 

•  Revenu disponible par habitant plus important 
•  Longévité accrue 
•  Plus de familles monoparentales 



Définition du concept	
Différentes perceptions et manières d’agir pour les consommateurs 

•  Motivations 
•  Types de produits 
•  Rôle de l’entreprise 
•  Etc. 

 
Mais quel est le rôle du consommateur? Quelles sont ses actions et 
possibilités d’action? 



Définition du concept	
Changement de paradigme 

•  Prise de pouvoir des consommateurs (Filser & Vernette, 2011) 
 
Création d’associations de consommateurs pour défendre 
leurs intérêts 

•  En Suisse: 
o  La FRC 
o  La SKS 
o  L’ASCI  

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



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

à L’éthique prend de l’importance pour les consommateurs 

 
Mais pourquoi cette consommation socialement responsable? 

•  Recréer un lien social perdu 
•  Traduire la personnalité des individus 
•  Satisfaire le consommateur qui cherche différentes émotions 



Définition du concept	
La CSR apparaît comme un droit de vote du consommateur sur le 
marché 
 
Le consommateur socialement responsables a plusieurs préoccupations: 

1.  Prise en compte des actes de l’entreprise dans son processus d’achat 
2.  Achat de produits-partage 
3.  Sensibilité à la provenance des produits 
4.  Sensibilité au volume de consommation 
5.  Préférence pour les petits commerces par rapport aux grandes surfaces 

 
Profil général de ces consommateurs: 

•  Âgés (40+), de sexe féminin, occupant des positions de cadres 



La consommation durable	

Social	

Environnement	Economie	

3 dimensions 

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



La consommation durable	
2 questions principales: 

•  Importer des produits BIO? 
•  Ou produire en Suisse mais sous serre? 



Décision d’achat	
•  Prix 
•  Informations  
•  Accessibilité 
•  Involvement 

•  High 
•  Low 



Décision d’achat	
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Produits BIO	
Consommation BIO en Suisse 

•  De 4,5% en 2’000 à 8,2% en 2’014 



Produits régionaux en Suisse	
Une étude menée par Feige et al. en 2017 révèle que: 

•  82% ont une image positive des produits régionaux 
•  70% préfèrent les produits régionaux 
•  Les produits régionaux 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 Fairtrade: 

•  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 



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 
de détails 

Supermarchés 
Coop 

Formats 
spécialisés 

Production  Commerce 
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Quelques chiffres	

KPI 
Coop 

CA = 29.2 
mia 

Bénéfice 
= 485 mio 

PDM = 
35.1 % 

Personnel 
= 86’000  

PDV = 
2437 



Stratégie durable	
Objectifs 2020: 
•  1er pilier 

o  Distributeur le plus compétent 
o  Chaîne d’approvisionnement transparent et 

respectueuse des hommes, des animaux et 
de l’environnement 

•  2ème pilier 
o  Diminution systématique des émissions CO2 

et de la consommation énergétique 
o  Réduction/optimisation de l’utilisation de 

matériaux et de production de déchets  
o  Solutions de mobilité et de logistique 

innovante et écologique 



Stratégie durable	
Objectifs 2020: 
•  3ème pilier 

o  Être un employeur équitable et fiable 
o  Prise de responsabilités sociales 



Les labels	



Récompenses et distinctions	
•  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-être 

animal  
•  2014: Prix solaire Européen 
•  2015: Prix de la fondation suisse pour 

l’environnement  
•  2016: Watt d’Or 
•  2017: Business to NGO Partnership of the 

year (avec WWF) 



Coop VS Migros	
Coop 

•  Aucune mise en avant des produits/
marques/labels durables (sauf exception) 

Migros 
•  Mise en avant des produits/marques/labels 

durables (notamment en tête de gondole) 



Coop VS Migros	
Coop 

•  Pas de section réservée aux produits BIO 
•  Produits BIO sont mélangés parmi les autres 

 à Peu de visibilité 

Migros 
•  Toute une partie réservée au BIO 

 à Grande visibilité 



Coop VS Migros	
Coop 

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

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



Coop VS Migros	
Migros et la Cumulus Green 

•  Informe les consommateurs sur leur 
consommation durable 

•  Les pousse à consommer plus durable 
•  Les informe sur les labels durables 

 
Et Coop? À quand une Supercard 
Green? 



L’influence des consommateurs sur 
la Coop	

Crise « emojis » 
•  Contexte: 

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

•  Problème: 
o  Coop prétend s’inscrire dans une démarque 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 

 
à Incohérence entre discours et actes 



L’influence des consommateurs sur 
la Coop	

Crise « emojis » 
•  Conséquences:  

o  Clients mécontents  
o  Commentaires négatifs 
o  Partage des publications dénonçant et 

critiquant la Coop 
à Coop contrainte de mettre fin à 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 



Conclusion	
À retenir: 
•  Consommation durable augmente à prise de conscience chez les 

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 à greenwashing? 

•  Coop ne met pas assez en avant les produits, marques, labels 
durables 
o  Ne pousse assez pas les consommateurs à se responsabiliser et à 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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