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Marktonderzoek intepreteren...




“The trouble with market research is that people don’t think
what they feel, they don’t say what they think
and they don’t do what they say.”

David Ogilvy



Etudes sur la durabilite:
attention aux biais cognitifs

* Biais de desirabilite sociale
* '‘Better than average effect’

* ‘Intention behaviour gap’



Evolutie van fair-trade, impact op de
perceptie ?

« Traditionele Fair Trade aanpak: bewuste keuze van
de consument via label of geengageerd merk

G
» Fairtrade as 'CSR commitment': toegepaste op pi
volledig assortiment/merk => minder bewuste fair ‘7&'

trade aankoop 'n\“//w
 Alternatieve aanpakken tot eerlijke handel: direct
trade, bean to bar etc => erkend als Fair Trade door
de consument ?
AN | Ve



Prudence sur les chiffres declaratifs
de consommation

Café % 4% | Probable sur-estimation en déclaratif

Chocolat

Probable sous-estimation en déclaratif

Bananes
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De gouden driehoek van
eerlijke consumptie

Eerder rol van

Maatschappelijk
FT organisaties

draagvlak

Politieke steun

Aantrekkelijk
aanbod

Eerder rol van
producenten
en retailers



Soutien populaire pour le commerce
équitable:
Les consommateurs ‘priorisent’ les causes

« Pour gerer la complexite, les consommateurs vont inconsciemment donner une
priorité aux ‘causes’ (environnement, equite, bien-étre animal, ‘local’..) dans leurs
achats .

» Seule la cause prioritaire va reellement influencer leur comportement d'achat

 La cause prioritaire va avoir une fort influence sur l'identité du consommateur=>
dissonance cognitive quand ils y derogent.

IL faut donc que la ‘cause’ défendue par le commerce équitable reste a l'esprit des gens
ou soit automatiquement associée a une cause plus large

Source: Lost in translation - exploring the consumer intention behaviour gap - Carrington & al. - Journal of Business Research - 2012° @



Erosion aupres des jeunes ?

Notoriété importante du commerce équitable ; notoriété plus importante chez les personnes
issues de la classes sociales superleures et chez les personnes les plus dgées. Le revenu
impacte fortement le niveau de notoriété
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Onbekend (bij de jeugd) ?

De ideeén [ kenmerken die spontaan worden genoemd om eerlijke handel te
beschrijven

Correcte verloning, juiste prijzenin lijn met de . =
productie 558, 46% 58% 66% = 86% 46% 56%
L}

o . o n [ ]
Duurzaam - ecologisch - biologisch % 348, 34% 31% 36% & 32% 38% 30%

-
33.% 25% 28% 36% _:___ 36% 21% 33%

168 10% 20% 20% _=, 17% 18% 15%
n

Respect voor arbeidsomstandigheden, .
mensenrechten, kinderarbeid... - -

Lokaal - korte keten

n

Ethisch - gelijkheid 158 21% 12% 13% 80 16% 12% 13%
:lllllllllllllllllllll

Betrouwbaar - vertrouwen 8% 15% 6% 8% L. 10% 9% 10%

Systeem van solidariteit 8% 8% 9% 8% I 8% 9% 6%
Kwaliteit 5% 7% 7% A10% 3% 6% 7% 8%
Alternatief voor mondiale handel 3% 3% 3% 3% 3% 3% B 2% 4% 4%
Hogere prijs 2%

Marketing 1%

2% 3% 4% 3% 1% 3 2% 3% 2%
3% 0% 2% 2% 1% 8 1% 2% 1%
Oxfam 1% 1% 2% 3% 1% 2% 1% 2%
Anders eten - anti-verspilling 1% 1% 1% 1% 1% 0% 1% 0%

Toegankelijk 0% 0% 0% 0% 0%

Ik weet het niet
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9% 8% 1% 13% 10% 7% 10% 8% 10% 7% 10% 1%

Totaal 2022 Man Vrouw 16-34 35-54 55+ Via. Bxl Wal. SG1-2 SG 3-6 SG 7-8
N= 1271 N=614 N=657 N=315 N=433 N=523 N=628 N=254 N=389 N=408 N=582 N=28]

" . . [%, spontane antwoorden; basis: hebben al gehoord over eerlijke handel; N =1.271]
‘ l Naamsbekendheid van en algemene kennis over eerlijke handel

"

[ v3.d: wat zijn volgens u de 3 voornaamste kenmerken van eerlijke handel?




Onbemind (Cynisme ?)

Sterkere kritiek ten aanzien van fairtradeproducten bij de jongsten (16-34 jaar
(mode-effect, label voor marketingdoeleinden enz.)

Eerlijke producten hebben een goede prijs-
kwaliteitsverhouding -%

Als ik een eerlijk label op een product zie, zet mij dat ertoe
aan om dit product te kopen -w%

Eerlijke producten zijn beter voor de gezondheid

Ik let erop dat er eerlijke producten in de rekken staan van

de supermarkt waar ik mijn boodschappen doe
SOk m mm3i% nn uw B4 w w w00
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Het label ‘fair trade’ is er enkel voor marketingdoeleinden
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Ik probeer andere mensen te overtuigen om meer eerlijke

producten te kopen
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Eerlijke producten zijn te alternatief voor mij
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Eerlijke producten zijn een hype, iets van voorbijgaande
aard
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Ik vind eerlijke producten over het algemeen niet zo lekker
of mooi als ‘gewone’ producten

23 2% B 23 23% 32% 27% 13% 24% 28% 19% 28% 21% 21%

‘Helemaal eens’ en ‘Eerder eens’ Totaal 2022 Man Vrouw  16-34 35-54 55+ Via. Bxl wal. SGl-2 SG3-6 SG7-8
N= 1361 N=658  N=703  N=351 N=460 N=550 N=663 N=276 N=422  N=421 N=628  N=312

‘ [%, geholpen antwoorden; basis: hebben al gehoord over eerlijke handel; N =1.361]
Naamsbekendheid van en algemene kennis over eerlijke handel

V3. Hier ziet u een reeks beweringen over eerlijke handel. Kunt u op basis van wat u erover weet, aanduiden in hoeverre u het er eens of oneens mee bent? n
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La ‘durabilité’ ne parle pas de la méme
maniere a tous les consommateurs...

Groupe 1:Neutres 402 (38%)

Groupe 2: Rejectors 174 (17%)
Groupe 3: Sceptiques 276 (26%)
Groupe 4 : Enthousiastes 200 (19%)
Total N=1.052




Enkel op duurzaamheid focusen duwt
merken naar een ‘Niche’ positie

40% - ‘Convinced ecologists’

11% - ‘Duurzaam’ top 3

3% - ‘Duurzaam’ top 1




C'est d'autant plus vrai quand on ne
met en avant ‘que’ 'aspect ‘équitable’

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Recycler plus, réutiliser ou réparer
Packaging / less plastic 26%

Acheter des produits de saison !
From own region / local 22%
Price | B 16%
Quality | | 15%
- . . . . Health | | 13%
Utiliser moins d’emballages/Produire moins de déchets .
Freshness | 1 12%

Acheter des produits locaux, issus des circuits courts

Acheter des produits durables, qui durent dans le temps

Réduire sa consommation Shelf-life | | 11%
Bio | 1 10%
Taste / tasty | | 9%

Environment [N 9%

Donner, vendre et/ou é&changer des objets

Acheter des produits d’occasionfreconditionnés

Optar pour des sources d'énergias renouvelables Seasonality ' 8%

Fair trade | | 5%

Acheter des produits écologiques

Animal welfare | | 4%
Acheterd duits équitabl EC0|0gY ; -y
cheter des produits équitables ; Origin [ 4%

Réduire ses voyages en avion

Transport B 4%
No / little waste 1 3%

o Sustainable production [l 3%
Acheter des produits éthiques o =
' Fair price for producer Bl 3%

Faire le choix de mode de transport a faible @mission

Acheter des produits bio

Louer des biens et services partagés Less / no pesticides M 3%

Réaliser des investissements financiers plus éthiques, Respect W 3%

” 20
Autre(s) . Work conditions 3%
. If you think about sustainability in the context of food (food and drink), what do you think .P --rj

Dedicated 2024
(Open question) Base: Total sample (N=1207) - FEVIA/Why5 2020




Zelfs voor de meest gemotiveerde
consumenten is duurzaamheid bij lange
niet het belangrijkste element...

“When shopping for food, which aspects do you take into account most?”

% of Belgian consumers put this aspect FIRST in their ranking l = — ———————

Total of
Belgian
Consumers

® Price; 36%

Quality; 25%

® Flavor; 19%
Health; 15%

Produced in a sustainable way;

© . 3%
Packaging; 1%

Source: Why5/Fevia 2020

® Price; 47%

® Hauer 18%,

Health; 15%

Packaging; 2%
Produced'in a sustainable way;

2%

® Price; 42%

Quality; 31%

Quality; 23%

¥ Flavor; 23% Y rReEes
v A (1]

Health; 20%
® Flavor; 17%

Health; 10% I
Produced in a sustainable way;]
Produced in a sustainablI way; 6%

1 . 0,
® Packaging; 1996 Packaging; 2% I

.




Aankopen worden vooral gedreven door
emotie...wat de consument ook zegt

SYSTEM 1 SYSTEM 2

Intuition & Instinct Rational thinking

Source: Daniel Kahneman




Donc...on abandonne le commerce
équitable ?



On n'abandonne pas le commerce
équitable!

e .Une question de principe..

« Une vrale valeur ajoutee pour votre marqgue meme s’il n‘est
pas toujours la raison principale d'achat.



Je ‘eerlijke handel’ belofte kan je best
aan je merkpositionering linken

Brand Power Contribution

79% 27% l

Ads with 'Purpose’ Ads with 'Purpose’ but
AND fits with Brand weak Fit with Brand




Elements a considérer...

Expression emotionnelle de la promesse

Coeur fonctionnel de la promesse

Eléments rationnels

Category benefits

(AR
W
Sustainability benef)ifz



Elements a considérer...

Expression emotionnelle de la promesse

Coeur fonctionnel de la promesse

Eléments rationnels Prix e
acceptable |
N /

@)
Category benefits Sustainability benefiteX



Des roles différents pour le CE selon
votre positionnement




Des roles différents pour le CE selon
votre positionnement




Le commerce équitable est central
dans la promesse de votre marque...

* La marque doit passer le -
‘minimum olympique’ sur les = ouAnL: g
‘category drivers’ (Gout, qualite,
efficacite..)

* Pour augmenter son appel la
marque peut traduire sa
promesse d'equite
emotionnellement et a travers
une personnalite de marque
attirante.

* Elle peut egalement elargir son
potentiel en liant le caractere
equitable a d'autres
thematiques

CURRYPANANG. = /%

THA]LANDAIS 5
THAISE PANANG C




Eerlijke handel speelt een centrale rol

bij de belofte van je merk

Emotionele uitdrukking van

Je belofte

Rationele hart van je belofte

Rationele onderbouw

- N

Category benefits

Sustainability benef



Des roles différents pour le CE selon
votre positionnement




Le commerce eéquitable vient en soutien
de la promesse de votre marque

* | e caractere equitable n'est
pas central mais vous
induisez un lien (reel ou
intuitif) entre celui-ci et le
positionnement central de la
marque.

e Le CE vient renforcer votre
promesse de maque
rationnellement et/ou
emotionnellement




Le commerce équitable vient en soutien
de votre promesse de marque...

Expression emotionnelle de la promesse

Ceceur rationnel de la promesse

e . P i
N 7

@)
Category benefits Sustainability benefiteX




Des roles différents pour le CE selon
votre positionnement




Eerlijke handel geeft gewoon meer
zekerheid over je duurzaamheidsaanpak:

» Getuigd van de corporate
policy van het bedrijf.

 Stelt de consument gerust
maar speelt maar een
iIndirecte rol bij de
positionering van het merk




Eerlijke handel geeft gewoon meer
zekerheid over je duurzaamheidsaanpak:

Emotionele uitdrukking van je belofte

Rationele hart van je belofte

Rationele onderbouw

10U ;
I BELCEnsens L

Les créations de

nos patissiers N!

e -

-
/

Category benefits

Sustainability benefk//



Inspirations pour nourrir votre marque
a partir du commerce équitable...




Inspirations pour nourrir votre marque
a partir du commerce équitable...

Fair Trade =

A new way of organizing trade

CHbOSE TODAY
AFAIR TOMORROW.

espiring Fair Trade =

- uE N Mastery of your ingredients

(@brabantia

Taking care of people and planet

&«
&
.P U R O Fair Trade = 5
‘% Talrtroce Softee ::
<
v

z
<
Fair Trade = p
Bonding with fellow humans %
-
»

O Fair Trade =
Helping the world smile

HOUERUT

Fair Trade =

Love for people and nature

STRUCTURE

Fair Trade =
Back to the simplicty of human solidarity

Fair Trade =
Bringing more wisdom to the world

fairtrade

o
% Fair Trade =
S Exploring the tastes of the world ORIGINHL
ESPIRITUAL -4 BRSO
JOURNLY ©

Fair Trade =
challenging the establishment

Fair Trade = < '

The gift to transform the world
RAY&JULES

THE SUNNY KIND OF COFFEE

Fair Trade =
The power to transform the world




Tot slot...

« Welke rol speelt Fair Trade voor je merk ?
* Vergeet noolt de ‘category benefits’
 Hoe kan Fair Trade je merk emotioneel versterken ?
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