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AUJOURDôHUI

Promouvoir les produits durables

Pourquoi ce projet?

Les distributeurs aujourdôhui

Résultats



Objectif général

Promouvoir des stratégies de 
sensibilisation à la consommation 

durable dans le secteur de la 
distribution (grandes surfaces) et 
lancer un dialogue entre la Région 

et les acteurs de la distribution et de 
la consommation durable
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Objectifs spécifiques

ÅPhase 1 : Identifier des outils 
r®gionaux sur base dôun inventaire 
détaillé de bonnes pratiques en Europe 
en matière de promotion de produits 
durable au niveau de la distribution, et

ÅPhase 2 : Organisation dôun dialogue 
et diffusion des résultats ïTable Ronde
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V France

V Belgique (Flandre)

V Allemagne

V Suède

V Royaume Uni (RU)

Pays étudiés Distributeurs 
étudiés

France

RU

Suisse
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Pourquoi ce projet?

Les distributeurs aujourdôhui

Résultats

Promouvoir les produits durables



Résumé des actions identifiées 

VActions distributeurs (26) et pays (35)

VClasser les actions selon distributeurs 
(5) et autorités public (5)

VActions prioritaires selon impacts et 
faisabilité (faibles et élevées)R
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Pr®sentation des actions ódistributeursô

Faible Elevée
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Faisabilité

D21

D20

D19

D18

D17

D16

D15 D14

D13

D12

D11

D10

D9

D8

D7

D6

D5

D4

D3

D2

D22

D23

D24

D25

D26

D1

Actions impact & faisabilité élevée

D4 Information ciblée et individualisée ïcarte de fidélité - CASINO

D6 Promouvoir produits locaux - MIGROS

D7 Informer consommateur par site web + magazine - MIGROS

D11 Promouvoir produits de saison, locaux et bio ïCOOP

D16 Etiquetage mode dôacheminement (par avion) - COOP 

D20 Formation personnel propre ciblée ïM&S

D21 Objectifs et indicateurs produits durables: Plan A ïM&S

D26 Programme carte fidélité - TESCO
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Plan A ïstratégie générale 

Investir dans 
la 

communauté
1990

CSR
2000

Plan A

Plan A
2010 - 2015

Entreprise 
durable

2015 - 2030

100 engagements, 

100 engagements + 80 
Plan A sur les 2.7 milliard 

de produits vendus

Une entreprise avec un 
bilan carbone positif, sans 

déchets qui rétablit 
lôenvironnement naturel et 
améliore la vie des gens.

Aborder les questions 
de façon non intégrées 
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Plan A 

21 millions de 
consommateurs 
achètent 2.7 milliards 
de produits ïavec 
pour chaque catégorie 
au moins un produit 
avec qualité Plan A

Au niveau consommateur

Aider 1 million de 
clients à créer leur 
propre plan A 
(personnel) à 
l'horizon 2015 et 3 
millions d'ici 2020

Un programme 
continu de marketing 
du plan A, pour 
encourager les 
clients à prendre 
action
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Plan A - philosophie

« Nous croyons que le développement durable 

est un élément clé du succès et le Plan A nous 

rendra plus efficaces . Il va permettre le 

développement de nouveaux marchés et la 

création d'une relation de confiance avec nos 

clients. C'est pourquoi il ne s'agit pas seulement 

de faire quelque chose de moralement correct, 

il y a aussi un fort sens commercial »
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COOP Suisse
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VAffiche au niveau de lô®talage

V Une couleur unique (verte) pour mieux reconnaître les 

produits óNaturaplan ô

V Promouvoir séparément dans le magasin certains produits 

óNaturaplan ô (®galement en dehors des campagnes)

VMettre les produits ¨ hauteur dôîil dans les rayons 

VFaire goûter les consommateurs (démonstrations)

VDes infos supplémentaires au niveau des rayons

VProducteurs viennent aux magasins et présentent leurs 

produits

VLe journal COOP (chaque édition au moins une double page 

sur le d®veloppement durable, les produits durables,é)

VUne extension de lôassortiment ¨ plus de 1600 articles.  



COOP - Suisse
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VNew look

VLogo moderne

VEmballage neuf uniforme (guide les consommateurs)

VPictogramme très visible (front de lôemballage)

VInformation d®taill® sur le revers de lôemballage

V1400 produits ónon-food ô

V Traçabilité des produits

V Souvent plus strict que les (éco)labels existants
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Pr®sentation des actions ópaysô

Faible Elevée
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Faisabilité

P21

P20

P19

P18

P17

P16

P15
P14

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

P22

P23

P24
P26

P25

P27

P28

P29

P30

P31

P32
P33

P34

P35

Actions impact et faisabilité élevée

P9  Campagne dôinformation label ïNordic Swan - Suède

P21 Lôengagement Courtauld - RU

P23 Ecole consciente - ALL

P24 Label national óAnge Blueô + ®co label - ALL

P25 Site internet óLabel onlineô - ALL

P26 Promotion produits óFair Tradeô - ALL

P33 Le secteur de la distribution comme secteur clé - FL

P34 Citoyen -consommateur comme acteur clé - FL
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Pourquoi ce projet?

Les distributeurs aujourdôhui

Résultats

Promouvoir les produits durables



Engagements des distributeurs

V Promouvoir la production et lôutilisationde produits  
plus écologiques
Vcoop®ration avec les fournisseurs, autorit®s publiques é
Vapplication de lôapproche ólife-cycle thinking ô pour la 

production de produits de marque propre

VCommunication : informer et conscientiser les 
consommateurs sur lôimpact environnemental de leur 
comportement dôachats
V information sur les bénéfices et disponibilité de produits 
plus ®cologiques, les am®lioration faites aux produits é

Vmoyens de communication en interne pour accroître la 
conscientisation des employ®s é
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Source: code of conduct Retail Forum



Progrès à ce jour?

La CE vient de compléter son 
premier rapport de progrès 

concernant les objectifs volontaires 
®tablis par le óEuropean Retail 
Forumô, trouvant quôen 2009 les 

distributeurs  tenaient généralement 
leurs promesses. 

Mais la communication avec les 
consommateurs pourrait être 

améliorée.

Source: EC progress report Retail forum
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Efforts distributeurs 2009 évalués
E

ff
o
rt

s

+

_

Å Lôefficacit® ®nerg®tique

Å La gestion des déchets

Å La formation des employés en environnement

Å Offre de produits durables

Å Incitants financiers pour promouvoir les PD

Å Sensibilisation des consommateurs sur 
lôimpact environnemental (de lôutilisation) 
des produits

Å Disponibilité de produits avec écolabels
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Source: EC progress report Retail forum
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Modèle 4 E (RU)

Encourager

Exemplify 
(Montrer 

lôexemple)

Enable 
(Rendre 

possible)

Engage 
(s ôengager)CATALYSER

Approche globale

ÅAchats écologiques par autorit és 
publiques
ÅEducation personnel propre

ÅConsistance dans les politiques 
consommation durable

ÅSubsidier des actions 
consommation durable de divers 
acteurs
ÅDiff érenciation de taxes pour les 
produits durables (f édéral, Europe)
ÅRégime d ôincitants autorit és locales/ 

consommateurs pour actions 
concr ètes
ÅIncitants financiers óproduitsô

ÅStrat égie et vision 
consommation durable
ÅActions n égoci ées avec le 
secteur distribution.
ÅRecherche

ÅPartenariat (accord avec 
secteur )

ÅInterdire certains produits
ÅPromouvoir les circuits courts
ÅFormation d ôacteurs

ÅCommunication pour promouvoir les 

produits durables

ÅCommuniquer óimpacts produitsô (labels)

ÅCommuniquer sur lôutilisation de produits 

ÅConseils sur modes de vie durables

ÅEducation consommateur



Pourquoi ce projet?

Les distributeurs aujourdôhui

Résultats

Promouvoir les produits durables



Viser un impact maximal

Offre de produits 
durables
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Informer et 
communiquer

Incitants financiers



1. Offre de produits durables

2. Informer et communiquer

3. Incitants financiers

Promouvoir les produits durables
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Quôest ce quôun produit durable?

« Les produits qui offrent des 
avantages environnementaux, sociaux 
et économiques tout en protégeant la 

santé publique, le bien -être et 
l'environnement pendant leur cycle 

commercial complet, depuis l'extraction 
des matières premières jusqu'à 

l'élimination »
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Distributeurs

ÅEn faveur dôinitiatives     
législatives pour 
harmoniser les labels

ÅEstiment que le 
secteur joue un rôle 
important dans le 
développement de 
labels écologiques et 
éthiques

Plus de 800 labels en Europe

Source: Rapport ACR+ Distribution durableP
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Lô®colabel - limites

V Principe OK

Limites

V Critères faisables pour 30% des producteurs

V Gradation pas prévue

V Suivi du produit dans le temps?

V Origine de matière première ?

V Phosphates ?
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Les détergents

Eco - labellisé - non éco - labellisé

Les ressources 
renouvelables

La chimie verte

Lôefficacit® primaire

La proximité 
des ressources

La sécurité du 
consommateurs

Lôefficacit® 
secondaire

La vie 
aquatique

Lôimpact aquatique limit®

Lôoptimisation 
de lôemballage 
primaire

Lôabsence de COV

Lôabsence de 
phosphore

Les ingrédients 
biodégradable 
en aérobiose

Les surfactants 
biodégradable 
en anaérobiose
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Produits durables

Moins 

durables

Plus 

durables

50 100 150 200

Détergents - labelinfo.beSocial

Environment

Controle

Faible

Moyen

Excellent

Bon

Source: Netwerk Milieubewust Verbruiken ïlabelinfo.be

http://www.labelinfo.be/label/korte_fiche/1011/
http://www.google.be/imgres?imgurl=http://www.relec.es/relec/images/stories/Noticias/ecolabel.jpg&imgrefurl=http://www.relec.es/relec/index.php%3Foption%3Dcom_content%26view%3Darticle%26id%3D206:la-ecoetiqueta-europea-evoluciona%26catid%3D19:sostenibilidad%26Itemid%3D56&h=544&w=372&sz=13&tbnid=AnxzK87eyQJ3iM:&tbnh=133&tbnw=91&prev=/images%3Fq%3Decolabel&zoom=1&q=ecolabel&hl=fr&usg=__EwyiDIkWH0LQANRmwnj0-w_Oq_Y=&sa=X&ei=cImgTNnVPI_KjAfo4tCLDQ&ved=0CC8Q9QEwBQ


Produits durables

Moins 

durables

Plus 

durables

100 300200

Café - labelinfo.beSocial

Environment

Controle

Faible

Moyen

Excellent

Bon

+

Source: Netwerk Milieubewust Verbruiken ïlabelinfo.be



Produits durables

Moins 

durables

Plus 

durables

Tomates

En 

saison

Hors 

saison

Belgique
Espagne

Pays Bas

Espagne Espagne

Pays Bas

Bio

Culture intégrée

Trad. Trad.
Bio

Trad.



Produits durables ï
offre des 5 distributeurs

1. Produits avec label environnemental propre / 
national

2. Produits en bois durable (FSC, PEFC) 

3. Produits alimentaires bio

4. Fair trade

5. Poissons de pêche durable (MSC)

6. Produits économes en énergie (A, A+, ++)

7. Eco textiles 

8. Produits avec écolabel EU 

D
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Café fair trade

Distributeur belge = +/ - 5% 

TESCO (RU) = 100%
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Bio - Suisse

V Bannit (presque) tout transport aérien

V Bannit produits de serres chauffées en hiver

V Préférence aux produits suisses

V Traçabilité assurée

COOP-Suisse
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http://www.google.be/imgres?imgurl=http://www.agirinfo.com/CONTACT/Organisations_nationales/logos/Bio%2520Suisse.jpg&imgrefurl=http://www.agirinfo.com/CONTACT/Organisations_nationales/index.htm&h=451&w=451&sz=101&tbnid=5iW0zJMxMKzwdM:&tbnh=127&tbnw=127&prev=/images%3Fq%3Dbio%2Bsuisse&zoom=1&q=bio+suisse&usg=__2Cm4cnV73k5nNIiZD2Obx7wbuDE=&sa=X&ei=0cW2TOuVHpWSjAfM9IH8CQ&ved=0CC4Q9QEwBA
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http://www.google.be/imgres?imgurl=http://www.agirinfo.com/CONTACT/Organisations_nationales/logos/Bio%2520Suisse.jpg&imgrefurl=http://www.agirinfo.com/CONTACT/Organisations_nationales/index.htm&h=451&w=451&sz=101&tbnid=5iW0zJMxMKzwdM:&tbnh=127&tbnw=127&prev=/images%3Fq%3Dbio%2Bsuisse&zoom=1&q=bio+suisse&usg=__2Cm4cnV73k5nNIiZD2Obx7wbuDE=&sa=X&ei=0cW2TOuVHpWSjAfM9IH8CQ&ved=0CC4Q9QEwBA


Promouvoir les produits durables

1. Offre de produits durables

2. Informer et communiquer
1. Information sur les produits ou lôemballage

2. Lôinformation et la communication en magasin

3. Lôinformation et la communication par les 
médias

3. Incitants financiers
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Pratiques (en général)

Informer/ communiquer

VExposition/ Démo 
VPersonnel
VStop rayons
VEtiquette rayon
VAffiches
VBrochures
VEmballages
VLabels
VCartes de fidélité
VEcrans interactifs
Vé

VHotline
VTélévision
VMagazines propres
VMagazines tiers
VPosters publicitaire
VRapport CSR
VSites web 
VE-commerce
Vé 

Média
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En magasin



Bonnes pratiques

1. Produits labellisés

2. Info sur emballages et stop rayons

3. Site web

4. Bannières dans les rayons

5. Magazine distributeur

6. Posters en magasin

7. Démonstrations en magasin et workshop

8. Carte de fidélité

9. Incitants financiers
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Comment informer/ communiquer

1. Offre de produits durables

2. Informer et communiquer
1. Information sur les produits ou lôemballage

2. Lôinformation et la communication en magasin

3. Lôinformation et la communication par les m®dias

3. Incitants financiers
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Emballages - labels 

Culture 
biologique

Pêche 
durable
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Emballages ïinfo produits
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Emballages ïtrop dôinfo?
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Info transport - par avion
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Promouvoir les produits durables

1. Offre de produits durables

2. Informer et communiquer
1. Information sur les produits ou lôemballage

2. Lôinformation et la communication en 
magasin

3. Lôinformation et la communication par les m®dias

3. Incitants financiers
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Chariot

P
ro

m
o

u
v
o

ir
 l
e

s
 p

ro
d

u
it
s
 d

u
ra

b
le

s



Posters en magasin
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Bio + origine
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Info sur les emballages
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