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o 1. Contexte et objectifs de I'étude

O Depuis 2010, le Trade for Development Centre (TDC), un programme de la CTB, réalise, en
collaboration avec Dedicated, une enquéte sur les attitudes et comportements d’achat vis-a-vis
des produits issus du commerce équitable en Belgique.

O Actuellement, le commerce équitable est essentiellement associé aux produits alimentaires.
Aujourd’hui, le TDC souhaite récolter davantage d’informations sur le potentiel et I'attractivité des
produits équitables non alimentaires afin de développer cette filiere de maniere optimale et
d’aider au mieux les producteurs du Sud a exporter leurs produits vers la Belgique.

O Dans cette optique, le TDC a souhaité mener une étude en collaboration avec Dedicated afin de
mieux cerner les comportements et attentes des consommateurs par rapport aux produits
équitables non alimentaires. Cette étude s’articule en 2 phases :

= Une phase exploratoire _ visant a « débroussailler » le terrain et mettre en évidence les
principaux axes comportementaux des consommateurs vis-a-vis des produits équitables
non alimentaires ainsi que les pistes permettant de développer au mieux cette filiere.

2 La phase exploratoire a déja fait 'objet d’'un précédent rapport.

= Une phase gquantitative _ visant essentiellement a valider quantitativement les principaux
enseignements de la phase qualitative (notamment le potentiel de l'intégration des
produits équitables non alimentaires dans les circuits de distribution classiques) et tenter
de déterminer des profils de consommation des produits équitables non alimentaires.

Le présent rapport relate les principaux
résultats de la phase « quantitative »

©
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2. Méthodologie

O Pour cette phase quantitative, nous avons récolté I'opinion de 1.015 consommateurs belges
agés de 18 ans ou plus, plus précisément :

Les enquétes (auto administrées) ont été réalisées par Internet selon la méthode CAWI
(Computer Assisted Web Interview);

Le questionnaire a été soumis a I'approbation du TDC;

Les répondants ont été recrutés aléatoirement sur base d’'un screener de recrutement
reprenant les différents critéres de sélection;

Afin d’obtenir une représentativité nationale de I'échantillon et d’obtenir un échantillon
tout a fait comparable a la population, une pondération a été appliquée sur le sexe, l'age,
et le lieu de résidence (province);

Les enquétes ont été réalisées entre le 22 mai et le 8 juin 2015;

Afin de ne pas influencer les résultats, il n'était pas fait mention du commanditaire de
I'étude dans d’enquéte;

Les enquétes ont été réalisées dans le strict respect des standards de qualité ESOMAR
(European Society for Opinion and Marketing Research).

©
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) 3. Description de I'échantillon

L’échantillon analysé peut étre décrit comme suit :

TOTAL = NL el
pondéré

Hommes 514 51% 240 49% 274 52% 497 49%
Femmes 501 49% 246 51% 255 48% 518 51%
18 a 24 ans 144 14% 48 10% 96 18% 132 13%
25a 34 ans 176 16% 100 21% 76 14% 173 17%
35a44 ans 175 17% 77 16% 98 19% 203 20%
45 a 54 ans 202 20% 111 23% 91 17% 193 19%
55 a 64 ans 163 16% 73 15% 90 17% 162 16%
65 a 79 ans 155 15% 77 16% 78 15% 152 15%
Bruxelles 101 10% 95 23% 6 1% 100 10%
Anvers 167 17% 1 0% 166 28% 160 16%
Brabant Flamand 82 8% 4 1% 78 13% 96 10%
Brabant Wallon 40 4% 39 9% 1 0% 41 4%
Flandre occidentale 113 11% - - 113 19% 112 11%
Flandre orientale 135 13% 1 0% 134 23% 131 13%
Hainaut 118 12% 117 28% 1 0% 122 12%
Liege 101 10% 100 24% 1 0% 103 10%
Limbourg 85 8% - - 85 14% 80 8%
Luxembourg 21 2% 19 5% 2 0% 30 3%
Namur 40 4% 39 9% 1 0% 40 4%

© Dedicated
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Principaux resultats
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Elae_—= Principaux enseighements de la phase « qualitative »

Bilan global

O Globalement, le commerce équitable est bien connu du grand public, MAIS
surtout pour ses produits alimentaires

0 O Dans l'ensemble, le commerce équitable est percu comme une démarche
R positive a laquelle on est « a priori » d’accord de participer, TANT gue cela ne
représente pas un effort , ce qui sous-entend que :

= Aujourd’hui, hormis les « convaincus », les consommateurs ne sont pas
préts a s’intégrer dans un schéma d’achat « spécifigue » au commerce

équitable.
= Il semble donc nécessaire dintégrer les produits équitables non
alimentaires dans le schéma d’achat « classique » des consommateurs.
SCHEMA D’ACHAT
CONSOMMATEURS | x > « SPECIFIQUE » AU

COMMERCE EQUITABLE

PRODUITS EQUITABLES COUr : SCHEMA D’ACHAT

« CLASSIQUE » DU
NON ALIMENTAIRES CONSOMMATEUR

© Dedicated
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Principaux enseignements de la phase « qualitative »

Ce premier bilan impligue un dédoublement stratéqgiqgue

o STRATEGIE DE « VENTE » N STRATEGIE « IDEOLOGIQUE » —
FAIR .
TRADE » Informer les producteurs sur les || = Informer et éduquer le consommateur
BO%D tendances et les godts belges/européens sur le commerce équitable de maniere
’ pour chaque type de produlit. globale.
» Intégrer les produits équitables dans le = Définitions et explications de la
schéma d'achat « classique » (éviter démarche (tenants et aboutissants);
toute « ghettoisation ») : = Feed-back sur les résultats concrets
= Donner de la visibilité aux produits (sur I'impact « positif » de nos actes).
équitables; .

Communiquer (& moindres frais) sur les

» Leur donner « la chance » d'étre valeurs et les atouts du commerce
compareés aux autres produlits; équitable.

= Promouvoir les qualités intrinseques | | = Identifier clairement et de maniére
des produits (et si nécessaire justifier transparente les produits équitables
le prix); (logo/label unique).

» Maintien et « fine tuning » des circuits de | | = Protéger lI'image positive du commerce
distribution actuels (pour les adeptes et équitable (éviter toute pollution : abus de
pour inciter les hésitants a franchir le certains acteurs, marketing a
pas). outrance...).

- VAN %
COMMERCE EQUITABLE

© Dedicated 10
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Bl e = 1. Attitudes et comportements des consommateurs

1.1. Préoccupations et sensibilités

Q2a. Voici une liste de comportements et d’attitudes pouvan t (ou non) s’appliquer a vous personnellement.
Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’accor d ou non avec les affirmations suivantes ?
= (++) - tout afait d’accord = () -> pas vraiment d’accord
= (+) - plutdt d’'accord = (-) = Pasdu tout d’'accord
= (?) - Vousne savez pas

[rrete ]
il’gnr\'/aifgr?:\ee :Tc])g;[q ;:e gue je peux pour protéger M 16% 45% 35% -
Je suis tres sensible a la pauvreté dans le monde M 32% 41% 16% -
[ 35 g e g ross prsontemen swn o e 1 [52%] |
e de commercs e ues ctillesen s sTh 3 10% [45%]
| 3 mimree vemer a rniace o 26 e 2 w0 o] |
s o sort souer vncés e corsls 2 aw 2w s EA

(?) M(-) H@O (+) (++)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]
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U Fepe—— [Préoccupations et sensibilités] m

Q2a. Voici une liste de comportements et d’attitudes pouvan t (ou non) s’appliquer a vous personnellement.

Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’accor d ou non avec les affirmations suivantes ?
= (++) - tout a fait d'accord = () - pas vraiment d’accord
* (+) > plutét d’accord = (-) - Pasdu tout d'accord
= (?) - Vousne savez pas

Ventilation des ++ et + selon le profil sociodémoqgr aphique

Je recycle tout ce que je peux pour
protéger I'environnement

79% 81% 78% £ 81% 8% 75% 80% 83%

Je suis trés sensible a la pauvreté dans
le monde

57% 66% 49% L 55%F 1 59% 55% 55%

Je ne peux pas faire grand-chose
personnellement pour aider les pauvres

des pays en développement
52% 53% 51% L1 54%;  50% 56% 48% 52%

Je m'intéresse beaucoup aux pratiques
actuelles en matiére de commerce

mondial
45% 45%  44% 42% 49% | 40%  4T%

Je m’interroge rarement sur I'incidence

écologique et sociale de ce que j'achéte
38% 38% 39% o 39%; | 38% 35% 34%

Mes choix sont souvent influencés par
les conseils et avis de mes proches

famille, amis SRR
( ) 34% 36%  33% o 20%0 31%  (179%)
TOTAL FR NL HOMME FEMME <35ANS 35a54 >54 ANS
(N. = 1.015) (N. = 486)(N. = 529) (N. = 514)(N. = 501) (N. = 320)(N. = 377)(N. = 318)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015] 12
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) Fp—— 1.2. Attitudes par rapport aux produits non alimenta ires _ B

Q2b. Voici une liste de comportements et d’attitudes pouvan t (ou non) s’appliquer a vous personnellement.
Pourriez-vous indiquer dans guelle mesure vous étes d’accor d ou non avec ces affirmations concernant
'achat de produits non alimentaires ?

= (++) ->tout & fait d'accord = () -> pas vraiment d’'accord
= (+) - plutét d’accord = (-) - Pasdu tout d’accord
= (?) - Vousne savez pas

Je suis fidéle aux enseignes/aux magasins que j'ai

I'habitude de fréquenter 4%21% 52% 20%

Je réfléchis beaucoup avant de faire un achat, quel gu’il soit 5% 22% 49% 21% -
Je suis fidéle aux marques que j'ai I'habitude d'ac heter SQ/O 26% 51% 15% -
Quel que soit le produit, je lis toujours les infor mations sur

I'étiquette (matériaux, provenance...) 14% 36% 34% 13%

J'accorde beaucoup d’'importance a la marque des pro duits

Qo6 fachete PP quedesp u 15%  35% 38% 9% -
J i ibl tend tuell tie d

meo:(;jlgsdsggzlggen?ex endances actuelles en matiere e 28% 35% 26% 7% -
Je demande souvent conseil a mes proches (famille, amis)

avant de faire un choix 4% 24% 39% 21% 6% -

(?) M) H( (+) (++)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015] 13
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) p—_— [Attitudes par rapport aux produits non alimentaires ]

Q2b. Voici une liste de comportements et d’attitudes pouvan t (ou non) s’appliquer a vous personnellement.
Pourriez-vous indiquer dans guelle mesure vous étes d’accor d ou non avec ces affirmations concernant
'achat de produits non alimentaires ?

= (++) ->tout & fait d'accord = () -> pas vraiment d’'accord

= (+) - plutét d’accord = (-) - Pasdu tout d’accord
= (?) - Vousne savez pas

Ventilation des ++ et + selon le profil sociodémoqgr aphigue

Je suis fidele aux marques que jai

I'nabitude d’acheter
72% 68% _69% 74%  71%  73%

J'accorde beaucoup d’'importance a la

marque des produits que j'achéte
71% 68% L 70%0 71% 71% 70% 71%

Je demande souvent conseil a mes
proches (famille, amis) avant de faire un

choix  gg0s 63% L 66%L65% 67%  64%  67%
Quel que soit le produit, je lis toujours
les informations sur I'étiquette
(matériaux, provenance...) 47% 46%  48% ~ 50%. 44% 51%  47%  44%
Je suis sensible aux tendances
actuelles en matiere de mode, de
design... 47% 42% L 49% | 45% 44%  AT%  49%
Je suis fidéle aux enseignes/aux
magasins que j'ai I'habitude de —
z L4 \
fréquenter 34% 34%  33% E 25%_ 49%)  35% ( 16%

Je réfléchis beaucoup avant de faire un
achat, quel qu'il soit

PR

® @

33% L 32% 34% L 31% . 35% 32% (\190’/0,‘
TOTAL FR NL HOMME FEMME <35ANS 35454 >54 ANS
(N. = 1.015) (N. = 486)(N. = 529) (N. = 514)(N. = 501) (N. = 320)(N. = 377)(N. = 318)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015] 14
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) Fp—— 1.3. Achats de produits non alimentaires par Internet

Q2d. Vous arrive-t-il d'acheter des produits NON ALI  MENTAIRES par Internet ?

. . g0 0 70 0 0 .89 49
Tres souvent ¢ 7)8 % (];0 % ‘;7;7 % ()6 % (fI)O % \7/8 % /4 %
~30% %| 25% % % B1% 23%
Assez souvent o @ (J @ @ v
~25% % 21% % % 26%  25%
Assez rarement ¢ 63 & 6 @ O O
A A8% %  20% % % 15% %  21%
Trés rarement ‘;\f 2 @5 > 2 69 ° 67 ° C)S ° é}g O
S
amais A9 a2 & @ o @ i@
(-
TOTAL FR NL HOMME FEMME <35 ANS 35a54 >54 ANS
(N. = 1.015) (N. = 486)(N. = 529) (N. = 514)(N. = 501) (N. = 320)(N. = 377)(N. = 318)

Q2e. Avez-vous déja acheté les types de produits suiv  ants par Internet ?
Q2f. Pourriez-vous envisager d’acheter les types de p  roduits suivants par_Internet ?

Non acheté, mais

Déja acheté envisageable
Vétements pour adultes | 54% ] 9%
Hygiéne & cosmétiques (produits de soin, de beauté...) | 35% 1 16%
Accessoires de mode (foulards, bijoux...) [ | 31% 1 2204
Linge de maison (draps, nappes, serviettes de bain...) I 7% | 2704
Maroquinerie (portefeuilles, sac & main...) 24% 1 24%
Jouets & peluches pour enfants 230 ] 19%
Vétements pour enfants 2204 I 18%
Décoration (bibelots, statuettes, vases...) | 18% 1 26%
Art de la table (ustensiles de cuisine, saladiers...) | | 17% I 28%
Produits d'entretien | | 15% 1 220
N.=1.015 N.=1.015

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]
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mE=-_m= 2. Perceptions et attitudes par rapport au commerce équitable -

2.1. Notoriété et niveau de compréhension

Q3a. Avez-vous déja entendu parler du « commerce équitable » ?

Q3d. Apres avoir lu cette définition, vous souvenez-vous avo ir déja entendu parler du « commerce équitable » ?
8 ‘ %) /79 “80%  82% . (909
OUI (avant lecture de la définition) ( 8% ( 790{" { 8@% { 85% (
) N U \ . / N
OUI (apreés lecture de la définition) [)7% 02% 07% 07% C)g% QG% Qﬁ%
~9% % 0% % % % % 4%
N. = 852 NON " d o & A a2%
TOTAL FR NL HOMME FEMME <35 ANS 35454 >54 ANS
(N. =1.015) (N. = 486)(N. = 529) (N. = 514)(N. = 501) (N. = 320)(N. = 377)(N. = 318)

—> Q3Db. Pourriez-vous expliquer a un proche (famille, am s, collegue...) ce qu’est le commerce équitable ?

Oui, je pourrais expliquer précisément
J c?e gu'est le Eo?nme?ce équitable @ @% S @% 6% w i§% ¢ '151% (16%
. . . A\ o/ A ) :
(objectifs, fonctionnement...) w - -

Oui, je pourrais expliquer ce qu'est le P Y ~ - P -
commerce équitable dans les grandes ( 7% @' { 70’? @ ( 6@)‘(0 ‘/ 76%’ { 76%
lignes, mais pas de maniére précise N’ N W/ \/ ) -

Non, je ne pourrais pas expliquer ce 15% @% 17% @% 6% r /13% ~T1%
W ‘ |

L

gu'est le commerce équitable o/ \
TOTAL FR NL HOMME FEMME <35ANS 35a54 >54ANS
(N. = 852) (N. = 434)(N. = 418) (N. = 435)(N. = 417) (N. = 256)(N. = 308)(N. = 288)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015] 16
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= 2. Perceptions et attitudes par rapport au commerce éequitable

2.1. Notoriété et niveau de compréhension

Définition qui a été montrée

Le commerce équitable (aussi appelé fair trade) utilise le commerce
comme levier de développement et de réduction des inégalités. Sa
principale caractéristique est le prix équitable payé aux producteurs,
qui leur garantit un revenu décent et I'accés aux services sociaux de
base (éducation, santé...) - en bref, une meilleure vie et de meilleures
conditions de travail, plus particulierement dans les pays en
développement.

En outre, le commerce équitable applique des critéres
environnementaux toujours plus stricts, comme l'interdiction des OGM
(Organismes Génétiquement Modifiés) et I'utilisation de produits
chimiques dangereux.

©

17
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) p— 2.2. Perception du commerce équitable
2.2.1. Globalement

Q3i. Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’a ccord ou non avec ces affirmations concernant
le commerce équitable ?
= (++) =>tout a fait d’accord = () - pas vraiment d’accord
= (+) - plutdt d’'accord () - Pas du tout d’accord
= (?) - Vous ne savez pas

Je pense que le commerce équitable est une démarche  utile pour aider les 50é%7% 54% ‘ 20% ‘
producteurs des pays en voie de développement.
J'ai une bonne compréhension de ce qu’est le commerc e équitable. GOﬁ%’ZZ% 56% ‘14%‘
Je pense que le commerce équitable est une démarche  nécessaire_pour 80%%20% 52% ‘ 16% ‘
assurer des échanges plus justes avec les pays env  oie de développement.
En achetant un produit équitable, j’ai le sentiment  de faire une bonne action. 70@’/0 26% 47% ‘ 15%‘
Je pense que le commerce équitable est une démarche efficace (qui donne des 9% g% 28% 49% ‘11%
résultats concrets et significatifs).
Je pense que les labels/logos équitables garantisse __nt réellement_une 100@, 6 31% 42% ‘10%

démarche équitable.

Je suis convaincu que l'argent récolté ar la vente des produits avec un label
que Fargent récolte _ par des p 10940% 34% 38% 8%
équitable revient bien aux producteurs.

Je pense que mes actes peuvent réellement faire la___différence pour un 0400 0 0 ‘ (4/
commerce plus équitable. 8 37% 36% 10%
Je me sens concerné(e) par le commerce équitable. 8% 0% 38% 35% ‘9%
Le commerce équitable est une utopie (je n'y crois p as - c'est irréalisable). 89 0 40% 23% ‘6%
Je pense que le commerce équitable n’est pas une so ___lution (méme partielle)
R - . ()}
aux problémes des producteurs dans les pays en voie de développement. 9% 42% 21% ‘6%

@ M) .G . W)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015] 18
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U Fepe—— [Perception du commerce équitable] _ B

2.2.2. Par rapport aux produits equitables non alimentaires

Q4c. Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec les affirma  tions suivantes concernant I'achat de produits
equitables NON ALIMENTAIRES ?
= (++) =>tout a fait d’accord = () - pas vraiment d’accord
= (+) - plutdt d’'accord = (-) - Pas du tout d’accord
= (?) - Vous ne savez pas

En achetant des produits équitables non alimentaires déj;zzEZUJES)[)I(:;?]EZ?;?(?:_ @Q/" 27% 47% ‘12% -
kvt o o ek 2w 4on 1 [56%]
Je pense que le prix des produits équitables non ali mentaires est justifié. ‘14%g/0 31% 42% ‘70)@ -
A qualité équivalente je préférerais acheter un pro  duit équitablljti], Fr)rﬁn;ﬁuss’ilcﬁztr. @/g 34% 40% ‘80/4) -
Un produit équitable non alimentaire  peut étre produit de T::igrfnigg:ﬂgﬁ::?é), ‘ 18% wb 31% 37% ‘70)? -
Je reconnais/jidentifie facilement les produits éq uitables non alimentaires. 1009 0 43% 26% 4% -
b e e e . 194200 a1 | 22w [26%]
s S — N
alimentaires est rop mportant ar rapport aux bén . éioss qilon ressort 4% 3% 3% 1% [39%]
Le fait d’'acheter des produits équitables non alimen tairizlif;igr?;?itt,) ‘120/1 o 39% 30% ‘6% -
Je ne vois pas ce que le fait d’'acheter des produit s équitables non alimentaires
\_ peut (pourrait) m’apporter personnellement. ‘13%% 45% 24% H% - )

@ M) .G . ()

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015] 19
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) 3. Typologie comportementale des consommateurs par

rapport au commerce équitable

3.1. Méthode des « nuées dynamiques »

O L'objectif de la typologie est généré par des groupes de consommateurs présentant des
caractéristigues communes (comportements, attitudes, perceptions...) dans le but :

*  De maximiser ’lhomogénéité a l'intérieur de chaque groupe généré;
*  De maximiser I'hétérogénéité entre les différents groupes généreés.

O Le principe des nuées dynamiques fonctionne en 3 étapes:

1. Création d’'un nuage de points (chaque individu est représenté par un point en fonction
des réponses qu'’il aura données a une série de questions sélectionnées en fonction de

I'objectif établi).

¢ o o
Réponses aux questions : . )
. ®
= Q3i = Q4g ®e o° .y .
" Q4c = Q4 :> ® o
= Q4d = Q5b °
= Q4f = Q5cC o ©®
o
o
[% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]

© Dedicated
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- [Méthode des « nuées dynamiques »]

2. Génération de « moyennes virtuelles » ou « centre de gravité » sur base d’ensemble de
points tres proches les uns des autres. Concretement :

* le logiciel va « sélectionner » un point et calculer les distances entre ce point et
tous les autres. Cette opération sera répétée pour chaque point;

e ensuite, le logiciel va générer des points « fictifs » (sur base d’un petit groupe de
points tres rapproché) qui détermineront le centre du « cluster » (ou groupe).

1st virtL_JaI average Closest point 2nd virtual average
(gravity center) search (gravity center)

2nd new

3. Création de « groupes » ou « clusters » autour de ces moyennes mobiles optimisant
les distances dans le but de :

e minimiser les distances « intragroupes » (a I'intérieur de chaque groupe);
*  maximiser les distances « inter-groupes » (entre les groupes).

o
® 9 @) ﬂ-_
.. 1 \\
L1
o ) /7 N,
... Smallest Biggest :%
P ) variance variance -
intragroup intergroup

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015]
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U Fepe—— 3.2. Carte perceptuelle

RESERVES
&
ADEPTES
0 ¢
oo
TIMORES
© RESERVES
38%

REFRAC;)I'AIRES TIMORES
21% 31%

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]
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El - 3.3. Profil comportemental et motivationnel de chaq ue groupe -

3.3.1. Perceptions par rapport au commerce équitable

Groupe n°1 Groupe n°2 Groupe n°3 Groupe n°4

ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES

Perceptions positives

Je pense que le commerce équitable est une démarche utile pour aider les
producteurs des pays en voie de développement.

Je pense que le commerce équitable est une démarche nécessaire pour
assurer des échanges plus justes avec les pays env  oie de développement.

Je pense que le commerce équitable est une démarche efficace (qui donne des
résultats concrets et significatifs).

090

()G

J'ai une (trés) bonne image des produits équitables non alimentaires. ++

Les produits équitables non alimentaires me plaisen t, correspondent a mes

attentes / a mes go(Qts personnels. ++

Les produits équitables non alimentaires sont bien adaptés au marché belge
(aux attentes / aux godts des Belges).

Perceptions négatives

Le commerce équitable est une utopie (je n'y crois pas - c’estirréalisable). -

Je pense que le commerce équitable n'est pas une so  lution (méme partielle)
aux problémes des producteurs dans les pays en voie de développement.

Je ne vois pas ce que le fait d’acheter des produit s équitables non alimentaires
peut (pourrait) m'apporter personnellement.

BASES 106 313 382 214

+++ +++

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]
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mEle- - [Profil comportemental et motivationnel de chaque ¢ roupe]

3.3.2. Implication et contraintes percues

Groupe n°1 Groupe n°2 Groupe n°3 Groupe n°4

ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES

Implication personnelle

Je pense que mes actes peuvent réellement faire la  différence pour un
commerce plus équitable.

Je me sens concerné(e) par le commerce équitable.

En achetant un produit équitable, j'ai le sentiment de faire une bonne action.

00

En achetant des produits équitables non alimentaire s, j'ai (aurais) I'impression
de faire une bonne action.

Contraintes percues

Je pense que I'effort a faire pour acheter des prod  uits équitables non
alimentaires est trop important par rapport aux bén éfices qu'il en ressort.

Le fait d’'acheter des produits équitables non alime ntaires est (serait)

IBRS8SS

contraignant. - +++ +
el i
Le prix des produits équitables non alimentaires es  t (beaucoup) plus élevé. ,' + \‘ / +4 © = +4++
(| 3 [ | 3
La différence de prix représente un réel freinal’  achat de produits équitables ‘\ ,’ ‘\ I’
non alimentaires. \::, \::1

BASES 106 313 382 214

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. =1.015] 24
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UL [Profil comportemental et motivationnel de chaque ¢ roupe] -

3.3.3. Niveau de confiance et profil attitudinal

Groupe n°1 Groupe n°2 Groupe n°3 Groupe n°4

ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES

Niveau de confiance

Je pense que les labels/logos équitables garantisse  nt réellement une démarche
équitable.

Je suis convaincu que I'argent récolté par la vente des produits avec un label
équitable revient bien aux producteurs.

OO

Les produits équitables non alimentaires respectent parfaitement les normes
européennes de sécurité et d’hygiéne.

Comportements et attitudes

J'ai acheté un ou plusieurs produits équitables au cours des 12 derniers mois.

+
+
+
1

-y

N ™

Pour un produit donné, si je trouve facilement I'éq uivalent en produit équitable,
j'achéterai le produit équitable.

09

A qualité équivalente je préférerais acheter un pro  duit équitable, méme s’il est
un peu plus cher.

+

+

+
1

Je pourrais envisager d’acheter un ou plusieurs pro duits équitables non
alimentaires dans le courant des 6 prochains mois.

J'ai acheté « réecemment » un produit équitable NON AL IMENTAIRE.

BASES 106 313 382 214

000R0ORR00

-\
+
+
,/
—-~\
|
-I—’

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. =1.015] 25
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Qla. Vous étes... ?

Homme

Femme

Q1b. Vous avez... ?

Moins de 35 ans

Entre 35 et 54 ans

55 ans ou plus

Qlc. Vous résidez... ?

A Bruxelles

En Flandre

En Wallonie

© Dedicated

4.1. Profil sociodémographique

049%

51%

39%

O
Q 30%
O

o

O 10%

057%
o~

TOTAL

(N. = 1.015)

[% réponses assistées ; base : échantillon total :

Q40%

Q 31%
Q 24%

Q 13%

-

4 N
049%)
o

ADEPTES
(N. = 106)

©48%
Qsz%

o~

o~
o

Q 12%

054%
o=

4. Description des groupes typologiques

o s2%

)

O as%
o/

w:/h

| -

() 33%
o/

[ 30%
.

%

o 56%
\\\ - //

() 35%
-

TIMORES
(N. = 313) (N. =382)
N.=1.015]

050%
050%

-

(23%)

-~

o 41%

-~y

Cd
o (5%

-

-——

27%)

—_—

RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 214)
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Y Fpe—_— 4.2. Structure du ménage

Q1d. Quelle est la structure de votre ménage ?

£, 7

Célibataire sans enfant a charge Q 26% Q 23% { \29% ( 329% o 21%
\,/ 4

En couple (marié(e) ou non) sans enfant 34% 30% g 33% “/ /7777‘\\‘34% 38%
a charge \ /J

(o)
11%

Célibataire avec enfant(s) & charge Q 8% Q Q 9% ( \ 6% o 9%

En couple (marié(e) ou non) avec 27% 31% C2s% [ 21% 28%
enfant(s) a charge “7

Q

—
‘ 5% 5% A% o 5% 4%
Autres Q Q / W O
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N.=1.015) (N. = 106) (N. =313) (N. =382) (N. =214)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. =1.015] 27
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4.3. Profil socioprofessionnel

Q1f. Quel est le dernier dipldme que vous ayez obtenu (le plus
Q1g. Exercez-vous actuellement une profession (a temps plei
Q1h. Quelle est votre profession actuelle ? Ou quelle a été vo

Catégorie socioprofessionnelle :

HIGHT (CIM 1-2)

MEDIUM HIGHT (CIM 3-4)

MEDIUM LOW (CIM 5-6)

LOW (CIM 7-8)

© Dedicated

6%

i
o

sz%

TOTAL
(N. = 1.015)

[% réponses assistées ; base

-~

19%)

_—

Q

22%

Q

ADEPTES
(N. = 106)

: échantillon total :

haut dipléme) ?
n ou a temps partiel) ?
tre derniére profession ?

TIMORES
(N. = 313)

N. = 1.015]

O 2a%
| -
Vi
o oe%
W 7/,/"
e g \
S o
O21%
-,

RESERVES REFRACTAIRES

(N. = 382)

3%

5%

8%

5%

Q000

(N. = 214)
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Y [ 5. Habitude d’achat de produits équitables
5.1. Fréquence d’achat de produits equitables
Q3g. Approximativement, a quelle fréquence achetez-vo
Au moins une fois par semaine Q 5% @ 21% Q 5%
Au moins une fois par mois Q 10% @ 27% O 13%
Au moins une fois tous les 2 ou 3 mois Q 13% Q 15%
Au moins 1 a 2 fois par an Q 8% Q 8%
Moins d'une fois par an Q 27% O 10% Q 14%
Je ne sais pas Q 36% Q 13% <> 27%
TOTAL ADEPTES TIMORES
(N. = 1.015) (N. = 106) (N. = 313)
© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : .=1.015]

us des produits équitables ?

2%
5%
9%

- 5%

N
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
!

/

o -

RESERVES REFRACTAIRES

(N. = 382)

o 1%
o 3%
o 4%
o 3%

(N. = 214)
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Y FUp— 5.2. Pénétration des produits équitables

Q3f. Quel(s) type(s) de produit(s) équitable(s) avez -vous acheté au cours des 12 derniers mois ?

\

Fruits et Iégumes (bananes, ananas...) 21% 46% 34% 11% | 7%

Boisson chaudes (café, thé...) 20% 48% 35% 9% i 6%

Epicerie sucrée (chocolat, cacao, miel, confiture.. ) 18% Produits 37% 33% 8% E 4%
Boisson froides (jus de fruits, vin...) 13% >alimentaires 349% 219% 506 : 204

Epicerie salée (riz, pates, huiles, épices...) 12% 31% 23% 4% | 204
Apéritifs (chips, snacks, olives...) 9%/ 24% 15% 4% | 204

Hygiéne & cosmétiques (produits de soin, de beauté. ) 506 ) 2204 8% 1% | 1%
Vétements pour adultes 5% 21% 8% 1% i 204

Accessoires de mode (foulards, bijoux...) 4% 15% 7% 0% | 204
Décoration (bibelots, statuettes, vases...) 4% 12% 7% 1% | 1%

Produits d'entretien 4% Produits 16% 6% 0% 1%

Linge de maison (draps, nappes, serviettes...) 30 aIimgr(l)tgires 15% 4% 0%

Vétements pour enfants 30 13% 3% 0% 1%

Maroquinerie (portefedilles, sac a main...) 204 8% 3% 204

Arts de la table (ustensiles de cuisine, saladiers. ) 204 8% 204 1% | 1%
Jouets & peluches pour enfants 2% 11% 204 0% | 0%

Autre(s) (préciser) 1% 3% 1% 1% i 1%

Je ne sais pas 0% 0% 0% | 0%

Pas d'achat de produits du commerce équitable
dans les 12 derniers mois 60% 21% 35% 48% —86%
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. = 106) (N. = 313) (N. = 382) (N. = 214)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015]
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© Dedicated

5.3. Fréquentation des magasins equitables

Q3h. Au cours des 12 derniers mois, étes-vous allé d
dans les produits issus du commerce

ans un magasin spécialisé
équitable ?

ADEPTES (N. = 106) m

rermacTares t-21 |

B non [ oui

[% réponses assistées ; base : échantillon total :

N. = 1.015]
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) 6. Les produits équitables non alimentaires (PENA)

6.1. Produits non alimentaires associés spontanémen t au commerce équitable

Q4a. Sil'on parle plus spécifiquement de produits é quitables NON ALIMENTAIRES, quels
sont les 3 premiers types de produits qui vous vien nent a I'esprit ?

Réponses
SPONTANEES
[ Vétements (t-shirts, pantalons, chemises...) 30% 36% 39% 26% o 23% ]
Décoration, objets décoratifs (bibelots, statuettes , vases, bougies...) 9% 11% 14% 8% 6%
Jouets (jeux, peluches, poupées...) 8% 15% 11% 7% ; 3%
Bijoux (bracelets, collier, bagues, boucles d'oreil le...) 8% 18% 10% 6% : 5%
Maroquinerie (sacs-a-main, portefeuilles, ceintures  ...) 7% 7% 9% 7% L 5%
Meubles, mobilier (d'intérieur, de jardin...) 6% 3% 7% 7% 3%
Chaussures 5% 6% 7% &% | 3%
Appareils électroniques (informatique, NTIC, multim édias...) 4% 3% 4% 3% : 5%
Cosmeétiques (parfum, maquillage...) 4% 8% 4% 4% | 0%
Textiles (coton, tissus...) 4% 7% 4% 3% 204
Art de la table (vaisselle, saladiers, ustensilesd e cuisines...) 3% 6% 3% 204 ; 4%
Produits ménagers et d'entretien (liquide vaisselle , détergents, lessive...) 3% 5% 204 3% : 5%
Produits de soin, de beauté, d'hygiene (savon, sham  poing...) 3% 6% 5% 2% | 0%
Art et culture (peintures, sculptures, musique, liv res...) 3% 4% 5% 20 1%
Produits artisanaux (objets en bois, poterie, panie  rs en osiers...) 3% 4% 4% 204 ; 1%
Matieres premiéres (bois, pierres, minerais...) 3% 204 4% 3% : 1%
Marques équitables (Oxfam, Max Havelaar, Fair Trade ...) 3% 4% 4% 204 : 1%
Accessoires de mode (foulards, écharpes, chapeaux...) 3% 204 4% 20 1%
Linge de maison (Draps, nappes, serviettes de bain... ) 204 5% 204 1% ; 1%
Accessoires, ustensiles, outils (sans précision) 204 6% 204 1% j 0%
e ———— e 6% oS W2 S%__E_ 9% ___,
| Jenesaspas’ | A% ___________..22%____ 31%_ ____47%_ uuuB8% ___i
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. = 1086) (N. =313) (N. =382) (N. = 214)

© Dedicated [% réponses SPONTANEES ; base : échantillon total : N. = 1.015] 32
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) - 6.2. Adéquation percue des produits non alimentaire s avec le
commerce équitable (réponses assistées)
Q4b. Parmi les types de produits suivants, quels son t ceux que vous associez plus

particulierement au commerce équitable ? Quels sont ceux qui sont, selon vous, les plus
compatibles avec I'image que vous avez du commerce €  quitable ?

Vétements pour adultes ™ b o 2004 P
Décoration (bibelots, statuettes, vases...) 6% N 300 - Yy -
0 ) 0 0 0 % 0
Vétements pour enfants C? 3206 506 3% B 17w
Jouets & peluches pour enfants 19% 28% 2% 18% -
B
Linge de maison (draps, nappes, serviettes
de bain...) 18% 26% 26% 12% o 13%
Accessoires de mode (foulards, bijoux...) /'\‘ |
17% 19% (\2~Af/’o, 14% L 11%
Maroquinerie (portefeuilles, sac a main...) 17% 14% o~ 1% ¥ 1ox
0 ()} (] 0 | 0
Art de la table (ustensiles de cuisine, POy
saladiers...) 11% ( 229%) 16% 7% | 5%
Hygiéne & cosmétiques (produits de soin, -

de beaute...) 9% 13% 11% 8% I 3%
Produits d'entretien 504 6% - 4% < 504
Autre(s) (préciser) 3% 3% 3% 3% 1 4%

7 A = o ey = e e AN — — — e e Y

i Je ne sais pas i

G . N S - 4% L3 o 3% ____J AN ;

TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N.=1.015) (N. =106) (N.=313) (N. =382) (N. =214)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015] 33
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) p— 6.3. Attractivité des produits équitables non alime

Q4d. Globalement, quelle est I'image que vous avez de s produits équitables
NON ALIMENTAIRES ? Diriez-vous que vous en avez unei mage...

TOTAL (N. = 1.015) 22% |13% 55% 89

ADEPTES (N. = 106) s% s (42%)
TIMORES (N. = 313) 506 @ 9%
RESERVES (N. = 382) (3% 1% 50% |
REFRACTAIRES (N.=214) | 27% (8% Ty 27%

Q4e. Par rapport aux produits « classiques » (non éq

11%

oG

de qualité supérieure

O
N\

[ de qualité équivalente

W
de qualité inférieure ) 9% o ™ 4%
Je ne sais pas o 21% 11% 8%
W ) ()
TOTAL ADEPTES TIMORES
(N. = 1.015) (N. = 106) (N. = 313)
© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]

ntaires

53%] O 5 (%
- ./

Tres positive
Assez positive
Assez négative
B Tres négative
Je ne sais pas

uitables), diriez-vous que
les produits équitables non alimentaires sont génér

alement...
. 5% ° 5%
N 48% o 35%
—-5\
7% 0(‘22%)"
_____________________ .
L 41%

e s e

RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 382) (N. = 214)
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Q4f. Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous é

concernant les produits équitables NON ALIMENTAIRES

= (++) - tout a fait d’accord

= (+) - plutdt d’accord

= 0

- )
NG

tes d’accord ou non avec les affirmations suivantes
2

6.4. Perceptions des produits equitables non alimen

-> pas vraiment d’accord
- Pas du tout d’accord
-> Vous ne savez pas

taires

L . . &
Les produits équitables non alimentaires... ) ,\v‘q'
I A A A
RS S O L L
Pl © Nl & &+
N N
Sopecueonne du grand M 17%  48% 25% - 00% | |82%| |[73%| |51%
respectent parfaitement les
normes européennes de 25% 22% 40% 9% - 89% 73% 37% 16%
sécurité et d’hygiéne
me plaisent, correspondent a mm——— -
mes attentes / a mes godts 19% 5% 36% 2 34% 6% - 79% 67% 24% 8%
personnels . UTT==C 5
sont bien adaptés au marché
Belge (aux attentes / aux 30% 5% - 77% 55% 22% 8%
golts des Belges)
%) . &) Q) (+) (++)

© Dedicated

[% réponses assistées ; base : échantillon total :

N.=1.015]
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o

6.5. Perception du prix des produits équitables non alimentaires

Q4g. Selon vous, par rapport aux produits « classiqu es » (non équitables), diriez-vous

que le prix des produits équitables NON ALIMENTAIRE S est...
27N
. - 20% 15% — 19% o 16% (33%))
Beaucoup plus élevé O 0 O 0 O 0 0 o 3370,
Un peu plus élevé () 1% O 61% () 69% S 45% 0 33%
\J - \\,,,, /" -
Equivalent ) 12% o 14% o 10% 14% P 12%
Un peu moins élevé o 2% ®) 2% o 1% 2% () 3%
Beaucoup moins élevé o) 0% @) 0% ) 1%
Je ne sais pas o 14% o 9% L2% [ o) 2% o 18%]
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. = 106) (N. = 313) (N. = 382) (N. = 214)
B Q4i. Pour vous, cette différence de prix représente-  t-elle un réel frein a I'achat
de produits équitables NON ALIMENTAIRES
oi (e Q43% O a0 (82w 896!
— 7 ./
Non ) 36% % [ sew o 18% o
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
| (N. = 713) (N. = 80) (N. =272) (N. =221) (N. = 140)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015] 36
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mBE==_m 6.6. Pénétration potentielle des produits équitables

Q5a. Avez-vous déja acheté un ou plusieurs produits é

non alimentaires

quitables NON ALIMENTAIRES ?

s produits équitables NON

3%

(
\

1
1
1

2% 1 18%
1 ‘ ’
l

RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 323) (N.=172)

oui 3% ﬂ/ ) 15% o 21%
i i *‘x——~ -
Non | 5% ©41% s [ (e 9%
N N S
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N.=1.015) (N. = 106) (N. = 313) (N. = 382) (N. = 214)
Q5b. Pourriez-vous envisager d’acheter un ou plusieur
ALIMENTAIRES dans le courant des 6 prochains mois ?
: - 5% 22% ~ 12%
Certainement O Q o
Probablement Q 28% Q 1% / A\‘ 59%
\J
— . 29% 7% ~ 15%
N. =660 > Probablement pas Q O o
Certainement pas ) 6% O 4% O 1%
: 31% 15% ~ 13%
Je ne sais pas Q Q O
TOTAL ADEPTES TIMORES
(N. = 660) (N. = 44) (N. =121)
© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]
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L 6.7. Pénétration des produits équitables non alimen  taires
Q5a. Avez-vous déja acheté un ou plusieurs produits €  quitables NON ALIMENTAIRES ?

oui ©35% @9% O e 1sw O =
\J e

i N\
Non | 5% ©41% 3% £ asw 9%
- W \

TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 1.015) (N. = 106) (N. = 313) (N. = 382) (N. = 214)

Q5c. A quand remonte votre dernier achat d’'un produi t équitable NON ALIMENTAIRE ?

Moins d'l mois o 11% Q 27% o 6% S T% o 14%
Acheteurs
. 14% récents 25% 12% — 10% 14%
Entre 1 et 3 mois ‘ O s
o > N. =197 O ! g ©
Entre 3 et 6 mois O 0% o 1% o 15% o
N. = 355 > |

Entre 6 et 12 mois Q 18% Q 19% — 18% o 15%
T TTTTEEEEEEEEEm—_———— N
15% 6% 14% i 30% 13% }
Entre 1 et 2 ans O 5 O i Q) (%) E
1 1
1 1
11% 9% 7% 1 21% 20% 1
Il'y a plus de 2 ans O I
[ yap O O et l\\_____________o______,l
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES

(N. = 355) (N. =62) (N. =192) (N. = 59) (N. = 42)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015] 38
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S F—— 6.8. Types de produits achetés

Q5d. Quel(s) type(s) de produit(s) équitable(s) NON  ALIMENTAIRE(S) avez-vous acheté au cours des 6 derni  ers mois ?
Q5e. Quel est le dernier produit équitable NON ALIME  NTAIRE que vous avez acheté ?

Base : N. = 197 - Acheteurs récents (< 6 mois)

Dernier produit

acheté
Décoration (bibelots, statuettes, vases...) -
28% 16% 45% 24% 21% L 18%
Vétements pour adultes =
27% 18% 23% 33% 15% o 13%
Accessoires de mode (foulards, bijoux...)
18% 8% 28% 17% 26%
Hygiéne & cosmétiques (produits de soin,
de beauté...) 16% 10% 20% 17% 16% L 4%
Linge de maison (draps, nappes, serviettes
de bain...) 15% 5% 25% 15% 5% L 8%
Vétements pour enfants -
14% 7% 24% 11% 10% L 14%
Jouets & peluches pour enfants =
13% 6% 23% 9% 11% L 19%
Maroquinerie (portefeuilles, sac a main...) E
13% 5% 12% 14% 16% | 4%
Produits d'entretien
12% 6% 24% 8% 11% b 12%
Art de la table (ustensiles de cuisine,
saladiers...) 12% 3% 20% 11% 10%
Autre(s) (préciser
©) ) % 7% 8% | 16%
Je ne sais pas =
6% 8% 1% 1% 5% L 20%
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N.=197) (N. = 41)* (N. =116)* (N. =19)* (N. = 21)*

* ATTENTION : Bases trés faibles

© Dedicated [% réponses assistées ; base : acheteurs récents : N. =197 ] 39
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Q5.

Je I'ai acheté par hasard, je ne savais
pas gu'il s'agissait d'un produit
équitable au moment de mon choix

Laquelle de ces propositions illustre le mieux

6.9. Implication au moment de I'achat

la maniere dont vous avez
acheté ce produit équitable NON ALIMENTAIRE ?

Base : N. = 197 - Acheteurs récents (< 6 mois)

Q 15% ) 15% S 10%
\\J / \\,,,/"

() 15%

J'ai acheté un produit qui répondait a
mes attentes, le fait que celui-ci soit
équitable n'a pas influencé mon choix

: J'hésitais entre plusieurs produits
I équivalents et le fait que celui-ci soit
I équitable a influencé mon choix
AN
Je voulais spécifiquement acheter un
produit équitable
Je ne sais pas/plus
© Dedicated

[% réponses assistées ; base :

Q 7% ‘:/"\\3 11%

\\,,,/

Q 10%

TOTAL
(N. = 197)

QQ%

ADEPTES
(N. = 41)*

TIMORES

(N. = 116)* (N. = 19)*

o

RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 21)*

* ATTENTION : Bases trés faibles

acheteurs récents : N. =197 ]
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) — 7. Motivations et freins a I'achat

7.1. Motivations a I'achat de produits équitables non alimentaires

Q5i. [Acheteurs récents] Qu’est-ce qui vous incite a acheter des produits éq uitables NON ALIMENTAIRES ?
Q5k. [Non-acheteurs & acheteurs non récents ] Quelles sont les principales motivations qui pourra ient vous
amener a acheter davantage de produits équitables n ~ on alimentaires ?

Par solidarité envers les petits producteurs

31% 55% 52% 220 L 5%
Pour faire une bonne action
26% 48% 38% 22% % 7%
Par contestation par rapport aux pratiques actuelle sen
matiere de commerce mondial i
20% 45% 32% 11% | 4%
La curiosité, pour tester ces produits
15% 22% 16% 16% & 9%
Par sentiment d'obligation morale/éthique
14% 24% 24% 8% 1 2%
Parce que c'est "dans l'air du temps" (a la mode)
4% 6% 5% 3% L 2%
Autre(s)
2% 3% 2% 1% 0 4%
Je ne sais pas
—— | 1890 S 3% o 5% 25% ___ILI8A% ____
f
: Rien en particulier, j'achete des produits quime p  laisent qu'ils i
1 soient équitables ou non
el 28% L 14% 18%_______. 29%____Loo89%____.i
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. =106) (N. =313) (N. =382) (N. =214)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015] 41



DEDICATED Q
) Fp—— 7.2. Freins a I'achat de produits equitables non alimen  taires :

Q5j. Qu’est qui vous retient d’acheter davantage de produits équitables NON ALIMENTAIRES ?
Veuillez indiquer les 3 principales raisons pour les quelles vous n’achetez pas (ou pas
souvent) de produits équitables NON ALIMENTAIRES ?

’—-5\ '—-5\
Les PENA sont souvent trop chers 230 14% 12% (\3.00/’0 ) ‘ 390/3 )
. . , ,‘-N\ ,—-N\ ’——N\ = ==

lls ne sont pas vendus dans les magasins que je fré  quente (\21% ) (\20% ) (\22% ) 24% L 16%
- ;&7 - - -

' ~ , . N~

Je ne suis pas slr(e) que l'argent revient aux prod  ucteurs 15% 9% 8% 18% ( ?3% )]
lIs ne sont vendus que dans des magasins spécialisé s dans le Padnl N ==
commerce équitable ( 14%) & 11% 18% 15% b 9%

Il ne sont pas facilement identifiables dans lesra  yons (pas S~=-
assez visibles) 14% 16% 17% 15% )
Je n'y pense pas quand je fais des achats 14% 11% 13% (\18% )] L 11%
-
I, . . N . e —-5\
Il n'y a jamais (ou trés rarement) de publicité pou  rles PENA 13% (\21%) 14% 14% i 6%
P
Je n'ai pas assez d'informations sur les PENA 13% 10% 12% 15% L 11%
Je ne connais aucun PENA 11% 7% 5% 16% L 12%
Il n'y a pas assez de choix 11% 12% 11% 12% - 8%
Il n'y a jamais (ou rarement) de promotions/réducti  ons sur les
PENA 10% 11% 9% 10% L 10%
Cela ne m'intéresse pas 506 204 1% 5% L 12%
Je n'adhére pas a la démarche du commerce équitable 3% 1% 1% 204 - 9%
Autre(s) 204 4% 2% 1% | 2%
Je ne sals pas 11% 2% 3% 15% b 19%
Rien en particulier, j'achéte les produits dont j'a i besoin/envie,
quiils soient équitables ou non 9% 5% 6% 11% L 11%
Acheteurs récents 20% 39% 37% 5% L 11%
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. =106) (N. =313) (N. =382) (N. =214)

* PENA = Produits Equitables Non Alimentaires

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015]
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Y FUp— 7.3. Incitants potentiels a I'achat

Q5l. Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure les initiati
davantage de produits équitables NON ALIMENTAIRES ? Pour ch

vous inciterait... ?
= (++) - Fortement ()
= (+) - Assez bien (--)

NG

/' La disponibilité de produits équitables NON ALIMENTA  IRES dans
les magasins que vous fréquentez habituellement

La disponibilité de produits équitables NON ALIMENTA  IRES dans
les grandes surfaces (hypermarchés, supermarchés... )

Des informations sur les effets positifs de I'achat de produits
équitables NON ALIMENTAIRES pour les producteurs des pays en

voie de développement

Des informations sur les contrbles effectués afin d e s’assurer du
respect de la démarche équitable

Des promotions/réductions de prix sur les produits équitables
NON ALIMENTAIRES

Des informations concrétes sur le fonctionnement du commerce
équitable (comment ca marche concrétement ?)

Des informations sur les critéres a respecter pour qu’un produit
NON ALIMENTAIRE obtienne le label « équitable »

De la publicité pour les produits équitables NON ALI MENTAIRES

© Dedicated [% réponses assistées ; base

- Assez peu
- Pas du tout

- Vous ne savez pas

o e e e e e e e M M e e M M e e mmm M e e M M e e M M e e M M e M Mmm M e e M M e Mmm M M e e M e e e M e e e e

99%6494.8% 47% 22%
W/olg% 44% 23%
10%H0/<22% 47% iﬂ
10%@%22% 44% | 21%
9% 4%22% 40% 24%
hoo ) 24% 44% 18%
11%@% 25% 45% 16%
1@%@ 27% 40% M
(? B ) (+) (++)
: échantillon total : N. =1.015]

©

ves suivantes pourraient vous inciter a acheter
ague initiative, veuillez indiquer si elle
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) p—_— [Incitants potentiels a I'achat] m

Q5l. Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure les initiati ves suivantes pourraient vous inciter a acheter
davantage de produits équitables NON ALIMENTAIRES ? Pour ch  aque initiative, veuillez indiquer si elle
vous inciterait... ?

= (++) = Fortement = () - Assez peu
= (+) - Assez bien = (-) —>Pasdutout

= (?) > \Vousne savez pas

Ventilation des ++ et + selon les groupes typoloqgiq ues

- - - - === =- ~
1
La disponibilité de produits équitables NON ALIMENTA  IRES : |
dans les magasins que vous fréquentez habituellemen  t I I B
69% 95% | 86% 68% | = 32%
La disponibilité de produits équitables NON ALIMENTA  IRES | :
dans les grandes surfaces (hypermarchés, supermarch é...) | B
68% 92% | 86% 66% : B 32%
Des informations sur les effets positifs de I'achat de produits | .
équitables NON ALIMENTAIRES pour les prc_)ducteurs des pays | .
en voie de développement 65% 95% : 83% 63% | ! 28%
Des informations sur les contrles effectués afin d e s'assurer | :
du respect de la démarche équitable | =
65% 89% | 81% 63% : B 31%
Des promotions/réductions de prix sur les produits équitables : 1
NON ALIMENTAIRES .
64% 87% : 78% 63% | B 36%
Des informations concrétes sur le fonctionnement du 1 :
commerce équitable (comment ¢a marche concrétement? ) I ! —
62% 93% 7% 60% | & 29%
|
Des informations sur les critéres a respecter pour qu’un I 1
produit NON ALIMENTAIRE obtienne le label « équitable  » I 1
61% 89% | 7% 58% | B 27%
|
De la publicité pour les produits équitables | !
NON ALIMENTAIRES I ! -
55% 83% 71% 53% | & 22%
TOTAL ADEPTES | TIMORES RESERVES ! REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. = 106) | (N. =313) (N. = 382) " (N. = 214)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015] 44
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8. Integration des produits équitables non alimenta
les circuits de distribution « classiques »

ires dans

8.1. Potentiel de l'intégration par produit : PENA

non integré VS PENA intégré

Q6a. Imaginez que vous étes dans votre magasin et/ou
supermarché habituel et vous souhaitez acheter
un produit. Vous savez qu'un  produit_similaire

(forme, qualité, matériaux et prix similaires) existe
dans un magasin spécialisé dans le commerce

équitable situé guelques rues plus loin. Iriez-vous
dans ce magasin équitable pour acheter le produit
équitable s’il s’agit des produits suivants ?

Q6b. Imaginez que vous étes dans votre magasin
et/ou votre supermarché habituel. Vous
hésitez entre deux  produits _similaires
(forme, qualité, matériaux et prix similaires)
gui_se trouvent dans le méme rayon. L'un
des 2 est issu du commerce équitable et
'autre non. Opteriez-vous pour le produit
équitable s’il s’agit des produits suivants ?

NON-INTEGRES A OUI INTEGRES
d’un portefeuille 59% 41% 34% 66%
d'une nappe L.60% .. 40% .35%.  65%
d'un foulard L60% . 40% L 36%.  64%
d'un pul L 62% . 38% L 39%  61%
d'un savon L 62%  38% L 37%  63%
d’une peluche (ou d'un jouet) % 37% % 58%
d'un vase . 64%  36% L 39% 6%
d'un vétement pour enfant _ 67% __ 33% __45%  55%
d'un saladier . 67% .. 33% L 40% . 60%
d’un produit de vaisselle . 67%  33% 42% 58%
B non oui M non oui
© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. =1.015] 45
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) p— [Potentiel de l'intégration par produit :

PENA non intégrés VS PENA intéqgrés]

Ventilation des « A OQUI » selon les groupes typologiques

d’'un saladier -
+27% +21% +27% +31% o
d’'un vase
+25% +28% + 26% +27%
d’un savon
+25% +20% +27% + 28%
d’une nappe
PP +250% +13% 1 24% +29%
d’un portefeuille
+25% +17% +24% +28%
d’un produit de vaisselle
+25% +20% + 26% +28%
d’'un foulard
+24% +19% +27% +26%
d’un pull
+23% +14% + 25% +24%
d’un vétement pour enfant
+22% +21% +24% +21%
d’une peluche (ou d’'un jouet
P ( jouet) +21% +18% +21% +25%
[ Moyenne —
+24% +19% + 25% +27% %
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N.=1.015) (N. = 106) (N.=313) (N. =382) (N. =214)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N.=1.015]
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] — 8.2. Potentiel global de I'intégration

Q7a. Siles produits équitables NON ALIMENTAIRES éta ient vendus dans les magasins gue vous
fréquentez habituellement, pensez-vous que vous en ac  héteriez plus souvent ?

e
[ TOTAL (N. =1.015) 15%“14% 52% 16% - ]
ADEPTES (N. = 106) 40% 52% -
TIMORES (N. = 313) 5+5% 67% 23% -
RESERVES (N. = 382) 22% gw% 53% 8% -
REFRACTAIRES (N. = 214) 21% % 31% 35% -
Je ne saispas M certainement pas probablement pas probablement certainement

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. =1.015] 47
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- 8.3. Accuell de I'intégration des produits equitabl es non @

alimentaires en grandes surfaces

Q7b. Pensez-vous que certains produits équitables NON ALIMENTAIRES devraient
étre vendus dans les grandes surfaces (hypermarchés , supermarché...) comme

c’est déja le cas pour certains produits équitables alimentaires ?

Favorables
N. =564

Oui

— 00 -o

Défavorables

N
N. =38 on

Je ne sais pas

© Dedicated

Q 4% o 2% o 10%
p

>
% Qs% Qs% £ 48%
\ /

TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 1.015) (N. = 106) (N. = 313) (N. =382) (N. = 214)
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- [Accueil de l'intégration des produits équitables n on o
alimentaires en grandes surfaces]

« Les CONTRES »

Q7d. Pourquoi pensez-vous que les produits équitables NON ALIMENTAIRES ne devraient pas
étre vendus en grandes surfaces (hypermarchés, supe  rmarchés...) ?

Réponses
SPONTANEES

Base : N = 38* > Sont défavorables a la vente de PENA en grande surface

Ne correspond pas a l'image du Commerce Equitable
20%
Je ne vois pas l'intérét (je n'y crois pas
P (e ny crofs pas) % 19%
Les produits équitables sont trop chers
P a P % 18%
Risque d'augmentation des prix sous la pressions de s grandes
surfaces (marge) ~ 11%

Je préfere aller dans un magasin spécialisé
10%

Risque de confusion entre les produits équitables et les autres 8% * ATTENTION

. . , Bases tres faibles
Il serait préférable de favoriser les produits "loc ~ aux”

Production trop petite des produits équitables

Risque de disparition des magasins spécialisés CE du
commerce équitable

Aut
utres = 14%
Je ne sais pas
16%

N. = 38*

© Dedicated [% réponses SPONTANEES ; base : Sont défavorables a la vente de PENA en gr

ande surface : N. = 38] 49
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= [Accueil de l'intégration des produits équitables n on
alimentaires en grandes surfaces]

« Les POURS »

Q7c. Pourguoi pensez-vous que les produits équitables NON ALIMENTAIRES devraient étre
vendus en grandes surfaces (hypermarchés, supermarch €s...)?

Réponses
SPONTANEES Base : N = 564 - Sont favorables a la vente de PENA en grande surface
Faciliter 'accés aux PENA (disponibilité pour tous ) 28% 26% 26% 30% L. 29%
Réduire les contraintes (plus facile - One Stop Sho  pping) 24% 26% 23% 23% n 31%
Augmenter les ventes - le potentiel de vente 23% 23% 250 24%  13%
Augmenter la visibilité et la connaissance des PENA (sensibilisation) 2204 20% 21% ; 16%
Permettre une comparaison (plus) objective avec les autres produits 18% 12% 17% 17% | |
Augmenter la présence a l'esprit (ony pense enles  voyant) 15% 15% 11% &
Toucher une public plus large (hombre d'acheteurs p otentiels) 12% 11% 13% 12% &
Favoriser une démarche "citoyenne' (solidarité, bon ne action...) 11% 12% 9% |
Diversifier I'offre (élargir la gamme) - liberté de choisir 11% 7% 12% 10%
Réduire les prix 7% 7% 7% 6% &
Augmenter les retours pour les producteurs 6% 10% 8% 3% |
C'est logique (produits comme les autres - déja le cas pour l'alimentaire) 5% 10% 6% 4% |
Faire jouer la concurrence (concurrence loyale) 30 5% 3% 3%
Promouvoir - profiter du marketing des grandes ense  ignes 30 4% 4% 204 ]
C'est une bonne idée (sans précision) 204 1% 3% 1%
Favoriser l'accroissement de la production 204 1% 204 1% | 204
Diversifier les canaux de distribution 1% 204 | 3%
Autres 3% 1% 3% 4% | 2%
Je ne sais pas 4% 2% 3% 5% | 5%
TOTAL ADEPTES TIMORES  RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 564) (N.=82) (N. = 229) (N. = 189) (N. = 64)

© Dedicated [% réponses SPONTANEES ; base : Sont favorable a la vente de PENA en grand e surface : N. = 564] 50
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L - 8.4. Mode d’intégration a privilégier

Base : N = 564 - Sont favorables a la vente de PENA en grande surface

Q7g. Quelle serait, selon vous, la meilleure maniere d’'inté  grer des produits équitables
NON ALIMENTAIRES dans les grandes surfaces (hypermarches, supermarcheés...) ?

Chaque produit équitable NON ALIMENTAIRE devrait étr e placé //7\\\56% (€ /7\\\50% (/7\\‘53% ‘;/ n '59% 3%
a cOté des produits similaires non-équitables W \ \ - 7
Dans chaque rayon, il devrait y avoir une partie sp  écifique - 0 - 0 — 200 - 2g0 o

consacrée a I'ensemble des produits équitables ¢) 28% \/ >33 % ( )29 % ( 26% O 20%
NON ALIMENTAIRES de ce rayon g - d

Tous les produits équitables NON ALIMENTAIRES devrai  ent étre ~ 13% ™ 14% M 13%  13% O 14%
regroupés dans un rayon (ou une partie) spécifique du magasin vy A\ W L

. ~ 3% ~ 2% ~ 4% ~ 2% 3%

Je ne sais pas ) ) o O o
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =564) (N. =82) (N. =229) (N. =189) (N. = 64)

Q7g. Siles produits équitables non alimentaires éta  ient « mélangés » avec les autres, pensez-vous que
Vous pourriez en acheter sans méme vous rendre compt e qu’il s’agit de produits équitables ?

, e = - >\
TOTAL (N. = 564) 6% 15%) 63% 13% |
| I
Certainement : :
Probablement
= I 1 .
Probablement pas ADEPTES (N. = 82) 5% 24% i 42% - 22% 1 Potentiel d’achats
B Certainement pas I I « fortuits »
= — 504.2% 71% 119
J6 ne sais pas TIMORES (N. = 229) 594.2% 6 11%,
I
RESERVES (N. = 189) 8% 15%) 61% 14% |1
| |
REFRACTAIRES (N. = 64) 89694294 69% 6% !
\
e o e e e o e e e e 7’

© Dedicated [% réponses assistées ; base : Sont favorable a la vente de PENA en grande surface : N. = 564]
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Ele- = 8.5. Produits prioritairement attendus

Base : N = 564 - Sont favorables a la vente de PENA en grande surface

Q7f. Selon vous, quels types de produits équitables NON ALIMENTAIRES devrait-on vendre

« en priorité » dans les grandes surfaces (hypermar  chés, supermarchés...) ?

Linge de maison (draps, nappes,

serviettes de bain...) 54% 61% 57% 51%
Hygiéne & cosmétiques (produits de
soin, de beauté...) 51% 64% 54% 46%
Produits d'entretien
50% 59% 54% 41%
Vétements pour adultes
47% 60% 49% 38%
Arts de la table (ustensiles de cuisine,
saladiers...) 44% 50% 49% 41%
Maroquinerie (portefeuilles, sac a
main...) 43% 43% 48% 41%
Accessoires de mode (foulards, bijoux...)
40% 46% 46% 33%
Vétements pour enfants
39% 53% 41% 33%
Décoration (bibelots, statuettes, vases...)
37% 44% 39% 35%
Jouets & peluches pour enfants
37% 55% 39% 30%
Autre(s)
2% 3% 2% 1%
Je ne sais pas
7% 2% 3% 11%
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES
(N. =564) (N.=82) (N. =229) (N. =189)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : Sont favorable a la vente de PENA en grande surface : N. = 564]
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L 46%
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£ 29%

31%
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25%
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I — 8.6. Attentes en termes de « branding » .

Base : N = 564 - Sont favorables a la vente de PENA en grande surface

Q7i. Parmiles propositions suivantes, quelle serait votre préférence sur la maniere
de commercialiser des produits équitables NON ALIME  NTAIRES dans les
grandes surfaces (hypermarchés, supermarchés...) ?

Des marques « spécifiques » du commerce équitable 16% Qll% y /77'\\/9:1% ) [ 14% 14%
(qui ne vendraient que des produits équitables) \ - W L
Des marques connues dont certains produits auraient 11% C 9% \11% S 9% ‘ q
un label « équitable » 4 W/ \J
Des marques de distributeurs (c'est-a-dire les P P
marques des grandes surfaces) dont certains produits ( ’);4% Q 9% /\ \,13% )™ Ol%
auraient un label « équitable » N ot ~
) ] ] ] //””"\ . ) P y - N
Peu importe, du moment que les produits équitables “e 5\1% 6%% { 4}8% ( 52% %
sont clairement identifiables \ / \ 4 ‘
g J "’ -
. M 8% 6% 8% 8% 8%
Je ne sais pas - Q W/ o
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. = 564) (N.=82) (N. = 229) (N. = 189) (N. = 64)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : Sont favorable a la vente de PENA en grande surface : N. = 564]
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8.7. Evaluations assistées de l'intégration des pro

non alimentaires en grandes surfaces

Q7e. Quel que soit votre avis, pourriez-vous indiquer dans qu
affirmations suivantes concernant la vente de produits équ

= (++) - tout a fait d'accord
= (+) - plutét d’accord

Le fait de vendre des produits équitables non alime

) - pas vraiment d’accord
(-) = Pasdu tout d’accord
(?) > Vous ne savez pas

ntaires en grande surface...

duits équitables

elle mesure vous étes d’accord ou non avec les
itables non alimentaires en grande surface ?

permettrait de mieux faire connaitre les PENA (d'au = gmenter ‘8%“ 14% 48% 29% -
la visibilité de ces produits par rapport au grand p ublic)

vous permettrait de comparer les PENA avec les prod  uits 9%  15% 48% ‘ 26% ‘ -

équivalents non équitables

rendrait le commerce équitable « accessible » atou s ‘90/&4 15% 48% ‘ 26% ‘ -

serait une excellente idée 10% 17% 43% ‘ 28% ‘ -

aurait un impact positif sur 'image des grandes su  rfaces ‘110/ﬂ 18% 48% ‘ 20% ‘ -
proposant ces PENA

permettrait d'assurer un certain volume de vente po  urles ‘120/(g 18% 48% ‘ 20% ‘ -
producteurs

permettrait d'augmenter les vente des PENA et donc ‘120/&% 18% 46% ‘ 20% ‘ -

d'augmenter la rétribution des producteurs
vous donnerait davantage envie d’acheter des PENA ‘12%d 20% 46% ‘ 20% ‘ -
aurait un impact positif sur 'image que vous avez du ‘120/lg 2204 47% ‘ 15%‘ -
commerce équitable en général
permettrait de diminuer le prix des PENA ‘ 15%Q 23% 41% ‘ 18% ‘ -
obligerait les producteurs a produire au-  dela de leur 0 0 0 0 0 -
capacité de production ‘ 19% w’ 38% 28% ‘8 4
ne ferait qu’enrichir les distributeurs sans aucun bénéfice 0 o o o o -
pour les producteurs ‘ 19% gﬁ 39% 23% ‘8 4’
vous ferait douter de la crédibilité de la démarche équitable 0 0 0 0
(vous auriez moins confiance) ‘14 A’% 45% 18% ‘5% -
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- [Evaluations assistées de l'intégration des produit S équitables
non alimentaires en grandes surfaces]

Q7e. Quel que soit votre avis, pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’accord ou non avec les
affirmations suivantes concernant la vente de produ its équitables non alimentaires en grande surface ?

Ventilation des ++ et + selon les groupes typoloqgiq ues

Le fait de vendre des produits équitables NON ALIME  NTAIRES en grande surface...

permettrait de mieux faire connaitre les PENA (d'au  gmenter

la visibilité de ces produits par rapport au grand-  public) 77% 96% 93% 75% . 4%
vous permettrait de comparer les PENA avec les prod  uits
équivalents non-équitables 75% 92% 91% 73% - 46%
rendrait le commerce équitable « accessible » atou s 74% 95% 92% 73% L a0
serait une excellente idée 71% 94% 89% 70% L 359
aurait un impact positif sur I'image des grandes su rfaces
proposant ces PENA 69% 93% 89% 65% L33%
permettrait d'assurer un certain volume de vente po urles
producteurs 68% 95% 85% 66% L 35%
permettrait d'augmenter les vente des PENA et donc
d'augmenter la rétribution des producteurs 66% 93% 83% 64% - 33%
vous donnerait davantage envie d’acheter des PENA 65% 94% 86% 62% 27%
aurait un impact positif sur I'image que vous avez du
commerce équitable en général 62% 87% 82% 63% L 22%
permettrait de diminuer le prix des PENA 59% 74% 70% 57% L 38%
obligerait les producteurs a produire au-  dela de leur
capacité de production 37% 54% 40% 37% L 21%
ne ferait gu’enrichir les distributeurs sans aucun bénéfice B
pour les producteurs 31% 44% 26% 33% L 29%
vous ferait douter de la crédibilité de la démarche équitable |
(vous auriez moins confiance) 24% 35% 25% 25% . 14%
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. =106) (N. =313) (N.=382) (N. =214)
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S F—— 8.8. Enseigne a privilégier @

Q7j. Imaginez que, demain, les produits équitables NO N ALIMENTAIRES soient disponibles en grandes
surfaces. Dans la liste suivante, quelles seraient selon vous les grandes surfaces les plus appropriée S
pour y vendre des produits équitables NON ALIMENTAI  RES ? Dans quelles enseignes verriez-vous le
plus facilement arriver des produits équitables NON ALIMENTAIRES ?

~N
Carrefour
63% 63% 67% 65% L 4T %
Colryut
58% 55% 62% 54% - 62%
Delhaize
\_ 53% 65% 61% 43% L 40% y,
Aldi
19% 23% 17% 20% L 21%
Lidl
18% 20% 17% 17% F23%
Cora
17% 17% 16% 20% || 9%
Makro
11% 7% 10% 10% E20%
Intermarché
5% 5% 5% 4% | 5%
Match
2% 1% 2% 3% | 3%
Mestdagh
2% 3% 1% i 1%
Autre(s) (préciser)
3% 6% 1% 2% | | 5%
Je ne sais pas
4% 2% 2% 6% | | 6%
TOTAL ADEPTES TIMORES RESERVES REFRACTAIRES
(N. =1.015) (N. =106) (N. =313) (N. =382) (N. =214)
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) Fepe—— Principaux enseignements

Perceptions et attitudes par rapport au commerce équitable

0O 84% des répondants déclarent avoir entendu parler du commerce équitable (CE) avant d’avoir
vu la définition :

= Cette proportion est sensiblement plus élevée chez les francophones (89%) et chez les
plus agés (90%).

= Apres avoir lu la définition, le score de notoriété du CE passe a 91%.

= On observe un Iéger retard des jeunes au niveau de la connaissance de la notion de CE
(22% d’entre eux déclarent gu’ils ne pourraient pas expliquer le CE a un tiers).

O Le CE est percu (tres) positivement par les répondants
= On observe cependant un léger décalage entre :
= la perception « globale » du CE qui apparait comme étant tres positif

= et la perception du CE par rapport aux produits non alimentaires qui reste positive
mais sensiblement moins (notamment en raison des contraintes percues a lI'achat
de ces produits).

© Dedicated
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) Fepe—— Principaux enseignements

Typologie comportementale par rapport au commerce équitab le

La typologie comportementale a permis de mettre 4 groupes en évidence dont les grandes
caractéristigues comportementales sont résumeées ci-dessous:

0O Les « ADEPTES » (2 femmes, 72 35-54 ans, N Flandre, 7 avec enfants, 22 CSP élevé):
= lls sont convaincus par la démarche équitable a tous les niveaux (ou presque);

= lls accordent leur confiance aux labels et marques équitables et s’impliquent
personnellement dans le processus d’achat;

= lls ne voient que peu de contraintes au fait d'acheter des produits équitables (alimentaire
ou non) et, si contrainte il y a, elle n’est pas suffisante pour enrayer leur adhésion.

O Les « TIMORES » (7 CSP élevé, biens répartis sur les autres critéres):

= lls ont une vision plutét positive du commerce équitable aussi bien au niveau de la
perception globale de la démarche que de la confiance;

= Pour eux, il N’y a quasiment aucune contrainte a 'adhésion a la démarche;

= MAIS, notamment en raison du manque d’incitation, il ne passe pas le cap de
I'implication personnelle et donc de I'achat régulier (on pourrait les considérer comme
des « adeptes latents »).

CSP = catégorie socioprofessionnelle
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Principaux enseignements

0 Les « RESERVES » (7 <35 ans, bien répartis sur les autres critéres):

lIs ont une perception plus mitigée du commerce équitable;

Pour eux, la démarche équitable n'est pas une mauvaise chose en soi, mais ils
déplorent plus particulierement le manque d’efficacité de la démarche et le manque
d’adéquation des produits équitables non alimentaires par rapport au marché belge et a
leurs attentes personnelles;

Pour eux, ce sont surtout les contraintes percues qui représentent un réel frein a
I'adhésion a la démarche équitable (efforts considérés tres importants par rapport aux
résultats espéres);

Ce n’est donc pas la démarche équitable qui les géne en tant que telle, mais plutét la
maniere dont elle est appliqguée/proposée aux consommateurs actuellement.

0O Les « REFRACTAIRES » (N <35 ans, 7 >55 ans, 7 Flandre, N Bruxelles, N Wallonie):

© Dedicated

lls ont une vision clairement négative de la démarche équitable en tant que telle;

lls considerent la démarche comme irréaliste et ne la voient absolument pas comme une
solution pour aider les producteurs des pays en voie de développement (inutile et
inefficace);

Par conséquent, ils ne se sentent pas du tout concernés et ne s’'impliquent, pour ainsi
dire, pas du tout dans cette démarche.
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Les produits équitables

O On observe tres nettement un déficit de pénétration des produits équitables non alimentaires par
rapport aux produits alimentaires.

O 1 répondant sur 4 déclare s’étre rendu dans un magasin équitable au cours des 12 derniers mois
(cette proportion est logiquement plus élevée chez les « adeptes » et les « timorés »).

O Au niveau des produits non alimentaires :

= Aussi bien spontanément que de maniere assistée, les vétements apparaissent comme
les produits non alimentaires les plus souvent associés au commerce équitable.

= 42% des répondants ne citent toutefois aucun produit non alimentaire qu’ils
associeraient au commerce équitable de maniere spontanée (cette proportion reste
eégalement élevée (29%) de maniére assistée).

= Les produits équitables jouissent d’'une bonne image et on observe des différences
marquees de perceptions entre les 4 groupes typologiques :
= 42% des « adeptes » en ont une image trés positive;
= 84% des « timorés » en ont une image assez positive;
= 38% des « réservés » n’en ont ni une image positive ni une image négative;
= 45% des « réfractaires » en ont une image assez (37%) ou trés (8%) négative.
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Principaux enseignements

Majoritairement, les répondants estiment que les PENA sont de qualité équivalente a
celle des produits « classiques »:

Les « adeptes » estiment plus que les autres (34%) que les PENA sont de qualité
supérieure aux produits classiques;

de la méme maniére, les « réfractaires » estiment plus que les autres (22%) que
les PENA sont de qualité inférieure aux produits classiques.

Quel gue soit le groupe typologique, 71% des répondants estiment que le prix des PENA
est un peu (51%) ou beaucoup (20%) plus élevé que celui des produits « classiques ».

Pour 64% d’entre eux (soit 45% de I'’échantillon total) la perception d’'un prix plus élevé
des PENA représente un réel frein a 'achat (plus particulierement pour les « réserves »
et les « réfractaires »).

35% des participants déclarent avoir déja acheté au moins une fois un ou plusieurs
produits équitables non alimentaires:

Cette proportion est significativement plus élevée chez les « adeptes » (59%), dont
plus de la moitié a effectué cet achat dans le courant des 3 derniers mois

et chez les « timorés » (61%) qui par contre, pour la grande majorité d’entre eux,
ont effectué cet achat il y a au moins 3 mais.

PENA = Produits Equitables Non Alimentaires

© Dedicated
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= Seulement 17% des répondants recherchaient spécifiquement un produit équitable au
moment de I'achat.

= Pour 24% des répondants, le c6té équitable a influencé la prise de décision finale (mais
pas le choix de départ), et pour 49% le facteur équitable n’a eu aucun impact dans le
processus d’achat.

2> Ces résultats refletent bien ce qui était ressorti lors de la phase qualitative : « le
cbté équitable peut faire pencher la balance, mais majoritairement, on n’achéte
pas un produit parce qu’il est équitable  ».

Les freins et motivations a I'achat de produits équitables n on alimentaires

O Les 2 principales motivations a I'achat de PENA évoquées par les répondants sont :
= La solidarité envers les petits producteurs (31%);
= Etle fait d’avoir le sentiment de faire une bonne action (26%);

= Toutefois, 26% des répondants déclarent également que « rien en particulier » ne les
incite / inciterait a acheter des PENA (ils achétent des produits qui leur plaisent, qu’ils
soient équitables ou non).

© Dedicated
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O Les principaux freins a I'achat des PENA résident dans :
= Le manque de disponibilité de ces produits (29% score unduplicated):

21% parce que les PENA ne sont pas vendus dans les magasins habituellement
fréquentés;

14% parce que les PENA ne sont vendus que dans les magasins spécialisés.

= La perception d’'un prix trop élevé : 23% (plus spécifiguement pour les « réservés » et les
« réfractaires »);

= Les doutes sur le fait que I'argent revienne effectivement aux producteurs : 15%.

O La disponibilité (facilité d’acces) apparait comme lincitant principal a l'achat de produits
équitables non alimentaires :
= 69% des répondants déclarent que la disponibilité des PENA dans les magasins qu’ils

fréquentent habituellement pourrait fortement (22%) ou assez bien (47%) les inciter a en
acheter davantage (en terme de quantité);

= Ces chiffres sont quasiment équivalents (68%) pour la disponibilité des PENA en grande
surface.
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= De la méme maniére, 68% des répondants déclarent que la disponibilité des PENA dans
les magasins quiils fréquentent habituellement pourrait certainement (16%) ou
probablement (52%) les inciter a en acheter plus souvent (en terme de fréquence):

Cette tendance est particulierement élevée chez les « adeptes » (92% dont 52%
« certainement ») et les « timorés » (89% dont 23% « certainement »),

mais elle est également forte chez les « réservés » (61%) et non négligeable chez
les « réfractaires » (38%).

O Principalement pour les mémes raisons de facilité d'accés et de disponibilité, 56% des
répondants sont favorables a I'intégration des PENA en grandes surfaces, contre seulement 4%
qui y sont défavorables (40% n’ayant pas d’avis prononcé sur la question):

= Pour ces répondants favorables a I'intégration des PENA en grandes surfaces (N=564),
la meilleure stratégie serait « 'immersion » (pour 56% d’entre eux), c’est-a-dire le fait de
placer chaque produit équitable a coté des produits similaires non eéquitables (en
d’autres termes, de « mélanger » les PENA avec les autres produits);

= 76% des participants estiment méme qu’ils pourraient de ce fait acheter des PENA sans
méme s’en rendre compte (potentiel d’achats « fortuits »);

= D’autant plus que cette proportion est plus marquée chez les « non-adeptes »
(« timorés », « réservés » et méme « réfractaires ») que chez les « adeptes ».
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O De maniere globale, l'intégration des PENA en grandes surfaces est trés bien accueillie par les
participants, car :

= Elle permettrait de mieux faire connaitre les PENA du grand public.
= Elle permettrait de comparer les PENA avec les autres produits.

= Elle rendrait les PENA accessibles a tous (éviterait la stratégie de « ghetto » qui avait été
mise en évidence dans la phase exploratoire).

= Elle permettrait d’augmenter le volume de production et le volume de vente des PENA et
donc pourrait augmenter les retours pour les producteurs.
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) Fepe—— 1. Attitudes et comportements des consommateurs

1.1. Préoccupations et sensibilités

Q2a. Voici une liste de comportements et d'attitudes pouvant (ou non) s’appliquer a vous personnellemen t.
Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’accord ou non avec les affirmations suivantes ?
= (++) - tout afait d’accord = () -> pas vraiment d’accord
= (+) - plutét d'accord = (-) - pasdutout d’accord
= (?) - Vousne savez pas

[+t |
il’gnrveifgr?:\ee :rc])g';‘ ;:e que je peux pour protéger M 6% 45% 350 -
Je suis tres sensible a la pauvreté dans le monde M 32% 41% 16% -
[ dem g e s e prmpatncn swn s o [s2m] |
Jpimecse b a s s e e e (45
| e e o triere oo e, e a0 Bl
s o sourer s o o ol m an e s EA

(?) M) H( (+) (++)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : échantillon total : N. = 1.015] 68



DEDICATED @
U Fepe—— [Préoccupations et sensibilités]

Q2a. Voici une liste de comportements et d’attitudes pouvant (ou non) s’appliquer a vous personnellemen t.
Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’accord ou non avec les affirmations suivantes ?
= (++) - tout afait d’accord = () -> pas vraiment d’accord
= (+) - plutdt d’accord = (-) - pasdu tout d’accord
= (?) - Vousne savez pas

Focus sur les « ADEPTES »

[rrece ]
I\?gnr\’/aifc))/r?:\ee :r?gtn ;:e que je peux pour protéger T e -
Je suis tres sensible a la pauvreté dans le monde W% 30% 53% -
[ g e gt s prsrteren a6 e e | o ol
matere de commerce monday el 3% 3% [73%]
| e e o triere oo e [ao%] |
ot s do mes proches (amile, s 1% om% 3k 14% [52%]

(?) M(-) H@O (+) (++)
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Q2a. Voici une liste de comportements et d’attitudes pouvant (ou non) s’appliquer a vous personnellemen t.
Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’accord ou non avec les affirmations suivantes ?
= (++) - tout afait d’accord = () -> pas vraiment d’accord
= (+) - plutdt d’accord = (-) - pasdu tout d’accord
= (?) - Vousne savez pas

Focus sur les « TIMORES »

[rrece ]

ﬂgnr\/eifgr?:\eez :Tc])g';‘ ;:e que je peux pour protéger = = . -
Je suis tres sensible a la pauvreté dans le monde Hg/o 20% 54% 19% -

[Je ne peux pas faire grand-chose per§onnellement M 40% 350 11% - ]
pour aider les pauvres des pays en développement
e de commercs e ues ctillesen B o a0 [se%]

| e e o triere oo L o El
e o st s e e consels e o oo [35%]

(?) M(-) H@O (+) (++)

© Dedicated [% réponses assistées ; base : TIMORES : N. = 313] 70



DEDICATED

[Préoccupations et sensibilités]

Q2a. Voici une liste de comportements et d’attitudes
Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes
= (++) - tout afait d’accord = () -> pas vraiment d’accord
= (+) - plutdt d’accord = (-) - pasdu tout d’accord
= (?) - Vousne savez pas

Focus sur les « RESERVES »

Je recycle tout ce que je peux pour protéger
I'environnement 17% 51% 25%
Je suis tres sensible a la pauvreté dans le monde Gjﬁ% 34% 46% 10%

pouvant (ou non) s’appliquer a vous personnellemen t.
d’accord ou non avec les affirmations suivantes ?

pour aider les pauvres des pays en développement

[Je ne peux pas faire grand-chose personnellement

90/%7? 28% 41% 15%

Je m'intéresse beaucoup aux pratiques actuelles en

matieére de commerce mondial 1098% 41% 34% 6%

Mes choix sont souvent influencés par les conseils

et avis de mes proches (famille, amis) 5%20% 38% 32% 4%

Je m’interroge rarement sur I'incidence écologique
[et sociale de ce que j'achete 694.3% 39% 34% 7%

(?) M(-) H@O (+) (++)
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C ) F—— [Préoccupations et sensibilites]

Q2a. Voici une liste de comportements et d’attitudes pouvant (ou non) s’appliquer a vous personnellemen t.
Pourriez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes d’accord ou non avec les affirmations suivantes ?
= (++) - tout afait d’accord = () -> pas vraiment d’accord
= (+) - plutdt d’accord = (-) - pasdu tout d’accord
= (?) - Vousne savez pas

Focus sur les « REFRACTAIRES »

Je recycle tout ce que je peux pour protéger
I’envirgnnement HeEp PO PIORES W 31% 39% 22% -
Je suis trés sensible & la pauvreté dans le monde ;%éo% 57% 20% -
Je ne peux pas faire grand-chose personnellement 0 - :
pour aider les pauvres des pays en développement o 40% 27% 24%
Je m'intéresse beaucoup aux pratiques actuelles en 0 0 0
matiere de commerce mondial 49% 19%
Je m’interroge rarement sur I'incidence écologique
[et sociale de ce que j'achete 9 49% 25% 129
Mes choix sont souvent influencés par les conseils
et avis de mes proches (famille, amis) L% 45% 18% -

(?) M) H( (+) (++)
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