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I. LES NOTIONS CLES



 1. LE MARKETING
 «Le marketing  consiste à planifier et 

mettre en oeuvre l'élaboration, la 
tarification, la communication et la 
distribution d'une idée, d'un produit ou 
d'un service en vue d'un échange 
mutuellement satisfaisant pour les 
organisations comme pour les 
individus » (Kotler, Dubois). 



2. L’ ETHIQUE

Ensemble des valeurs, des règles 
morales propres à un milieu, une 
culture, un groupe.



3. LE DEVELOPPEMENT DURABLE

   Développement économique de 
l’humanité dans le respect de 
l ’environnement, des droits de 
l’Homme et des règles sociales pour 
tous.



4. LE COMMERCE EQUITABLE

Création d’un lien direct entre 
producteurs (PVD) et consommateurs 
des pays riches.

Entraîne une modification radicale des 
modes de consommation.

Notion de transparence.



5. L’ ENTREPRISE ETHIQUE

A un projet économique, politique et 
social.

Partage ses valeurs avec tous ses 
publics (chartes éthiques…).

Fait du développement durable une 
opportunité et un avantage 
concurrentiel.



Avoir une légitimité «sociale» d’action (locale ou 
internationale)

Ethique du management (omniprésence des objectifs) 

Exigence de qualité pour les clients et l'environnement 
naturel

Respect et implication du personnel dans l’entreprise

Equité à l’égard de l’ensemble des actionnaires

LES CHARTES ETHIQUES
5 critères pour un marketing responsable efficace

ELABORATION REELLE D’UNE CULTURE D’ENTREPRISE



6. LE MARKETING ETHIQUE

M.E

économie

écologiesocial



II.  LA STRATEGIE 
MARKETING



1. LES ENJEUX
Création de la responsabilité sociale 
des entreprises et du « consom’acteur »

Conquérir la confiance du
consommateur grâce à une meilleure 
communication

Recyclage de l’image de marque de 
l’entreprise



2. LES OPPORTUNITES COMMERCIALES

Le potentiel commercial : 
les produits verts 
représentent encore 1
à 4% de part de marché 
mais…

… une croissance à deux 
chiffres : 40% entre 2004 
et 2005 contre 14%
de 99 à 2003 en GB



3. MANQUE D’INFORMATION 
    ET DE CONFIANCE

Le prix, la qualité et les habitudes déterminent 51 %
des achats de produits de la consommation courante

49 % se doutent qu’il y a un moyen de mieux
rémunérer les producteurs dans les pays du sud

36 % estiment qu’ils n’y pas assez de communication
sur les produits éthiques





4. LA STRATEGIE: 
PARTAGE DES VALEURS



Produit

Le bien, le vrai, le beau 
(d’après Elizabeth Pastore-Reiss)

Le bien : cercle vertueux pour tous les acteurs

Le vrai : transparence, traçabilité, SAV 

Le beau : dimension esthétique 



Prix

Evolution d’une politique d’écrémage vers 
un alignement des prix

Le prix se justifie par l’assimilation du
produit à une cause humanitaire ou

environnementale 



Place / Distribution

Développement de 
rayons «Commerce 
Equitable» dans toutes 
les grandes surfaces

 Multiplication des 
points de vente

 Diversification de la 
gamme de produits



Promotion

Campagnes publicitaires

Partenariats avec des organisations
gouvernementales et non 
gouvernementales

Enseigne (logo), étiquetage





Masseur en bois

Détend les muscles - Issu du 
commerce équitable, il a été 
fabriqué par des gens 
décemment payés en Inde.



III. LES LIMITES DU 
MARKETING ETHIQUE



1. Effet de mode ou opportunité 
majeur…

Face à un consommateur en perpétuelle 
évolution, souvent imprévisible il semble 
légitime de s’interroger:

Est-ce un concept durable, sur lequel la 
stratégie des entreprises peut s’appuyer sur 
du long terme, ou, au contraire, est-ce un 
phénomène de mode, issu d’une tendance de 
consommation passagère ?



…rien n’est encore écrit, mais 
l’histoire est en cours d’écriture

Certains se montrent très sceptiques: ils 
considèrent qu’est un phénomène de mode, 
et que ce n’est rien de plus qu’un outil 
stratégique.

La confiance de consommateur 50% n’a pas 
confiance dans les grandes entreprises, 
toutefois 60% considèrent le respect de 
l’environnement et la qualité sociale du 
production sont compatible avec la recherche 
du profit.



2. Les principaux risques d’un 
comportement non éthique

Absence de cadre juridique 

Éthique-étiquette  certaines 
entreprises véhiculent plus une image 
que des vraies valeurs



3. « Ethiquette »

"Les grands hommes sont soucieux d'éthique, les 
petits d'étiquette."  Claude Frisoni

Accroître la sensibilisation des consommateurs.

Accroître la pression des consommateurs en 
direction de la grande distribution et des pouvoirs 
publics.

Participer, avec des entreprises et les pouvoirs 
publics à la création d'un label social.



CONCLUSION
« A chaque fois que nous faisons nos courses, 

nous opérons des choix de produits, de prix, 
de qualité; mais nous achetons aussi les 
conditions de travail de ceux qui produisent, 
les conditions de fabrication, d’évolution et de 
destruction des produits, et donc leur impact 
sur la planète. (…) Quand on achète un 
produit, on achète aussi le monde qui va 
avec (…) »
Nathalie Kosciusko-Morizet (présidente de consodurable.org)
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