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Article traduit (Google translate)

Pres de la moitié des consommateurs ne font pas
confiance aux déclarations des producteurs sur la
compatibilité écologique des produits

Les chaines de magasins russes ont discuté de I'expansion de I'assortiment «vert» lors du séminaire
«Développement d'une gamme verte dans le commerce de détail russe: des fournisseurs aux clients».
L'événement a été organisé par I'Union de l'environnement, le Centre pour le développement
commercial durable et le Centre de développement du marché de consommation de I'Ecole de gestion
de Moscou SKOLKOVO.

Parmi les participants figuraient des représentants des réseaux tels que X5 Retail Group, «Auchan "
"Alphabet du golt", "VkusVill"," Leroy Merlin», IKEA, OZON, H & M, MediaMarkt, «Globus Gourmet "

"Dixie"," Alimentation, Nature ", BuySocial, Boutique de charité.

"Actuellement, le marché des matériaux" verts "est plutot mal développé en Russie. Et ce n'est pas
seulement et pas tant dans les consommateurs, et méme pas dans le prix, car pas toujours les
matériaux les plus "responsables" sont plus chers que les matériaux conventionnels. L' une des
guestions clés - le manque de compétence et une approche scientifique a la définition des criteres et
méthodes d'évaluation de ces produits, les conditions de leur production » , - a commenté Responsable
du développement durable, Leroy Merlin Ekaterina Ivanova.

La raison de la discussion sur la volonté du commerce de détail russe d'introduire 'assortiment «vert»
a été les résultats de la recherche. L'un des sujets clés était la question du développement du
marketing et la discussion de la composante environnementale de la gestion de I'assortiment. Selon
les participants a la discussion, la croissance de la demande d'éco-produits était due a une
augmentation de la part des consommateurs responsables.

"Puisque le sujet de I'éco-marketing et du greenwashing reste relativement nouveau pour les
entreprises russes, il y a un sentiment que nous devons encore développer une terminologie claire.
Bien qu'il existe des différences significatives dans la compréhension de ce Ecoproduit ce grinvoshing
quand il a lieu, et quand ne pas, " - dit ekomarketolog, un séminaire de travail de groupe modéré sur
grinvoshinga Maria Bystrov.

Selon un sondage réalisé par I'Union écologique et I'Eco-Bureau GREENS:

e Pres de 40% des acheteurs responsables sont préts a acheter des écotags a 30% plus chers que les
traditionnels. En particulier, une telle demande est exprimée dans les aliments, les cosmétiques et
les produits chimiques ménagers. Dans les priorités des acheteurs ont également inclus des
produits pour la construction et la réparation et les produits pour enfants.
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e 64,46% des répondants ont répondu qu'il est difficile pour eux de trouver des produits écologiques
dans les magasins.

e 46,54% ne font pas confiance aux déclarations des producteurs quant a la compatibilité écologique
du produit, par crainte d'écologisation.

e 83% pensent qu'un produit respectueux de I'environnement est un produit qui ne nuit pas a
I'environnement et a la santé humaine et prés de 80%, que I'éco-étiquetage indépendant est le
principal signe de respect de |'environnement.

"La tendance principale, comme avant, est le rapport" qualité-prix ". Notre tache est de promouvoir
activement |'importance et I'importance de soutenir I'écologisation de la production agricole et
I'introduction de technologies respectueuses de la nature », a déclaré Sergei Korshunov, président du
conseil de I'Union de I'agriculture biologique.

La dissuasion est la baisse de I'activité des consommateurs, I'inadéquation de la législation sur les biens
écologiques et le niveau insuffisant des connaissances des chaines de distribution et des
consommateurs dans ce domaine. Dans le méme temps, les magasins cherchent des moyens de
répondre a la demande émergente de produits biologiques et de responsabilité environnementale, se
sentant un avantage concurrentiel dans cette direction.

Actuellement, dans certains magasins, les produits sont positionnés avec des labels écologiques
internationalement reconnus («Eurolist» européen, pour les produits non alimentaires, «Leaf of Life»
en russe). Une telle pratique est dans le "Auchan", OZON, dans le sens du développement de I'étagere
organique "ABC of Taste".

Selon les experts, une étape importante est la présentation des exigences par les réseaux commerciaux
a la compatibilité environnementale des produits. Dans ce domaine, les projets partenaires
fonctionnent déja avec Azbuka Vkusa, X5. En outre, la marque "Lavka Lavka" a été construite sur sa
propre évaluation des produits.

Le changement d'approche du positionnement des produits écologiques est affecté non seulement par
la demande, mais aussi par la pertinence des problemes liés aux produits. Dans les réseaux de produits,
la demande pour les propriétés environnementales du produit est en concurrence avec la demande
de compatibilité écologique de I'emballage ("VkusVill", X5 Retail Group). Avec un facteur de respect de
I'environnement, les magasins sont associés a des améliorations dans I'exploitation de la chaine
d'approvisionnement, dans lequel le produit non vendu n'est pas jeté dans les décharges (X5 Retail
Group).

Article original (russe)
Moyt nonosuHa notpebuteneir He posepser
3aABNeHnAM npousBogutenem 06 3IKONOrMYHOCTU
npoayKuum

Pocculickue po3HuU4Hble cemu obcyounu pacuwiupeHue «3eneHo20» accopmumMeHma Ha cemuHape

«Paszsumue 3esneHo20 accopmumeHma 8 pOCCUUCKOM pumeﬁne: om nocmaswuKos K rnoKynamesnam».
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Meponpusamue op2aHU308aHO IK0s102U4eCKUM coto30M, LleHmpom ycmolivusoeo paszsumus busHeca

u LleHmpom pazeumus nompebumesnbckozo pbiHKa P® Mockosckoli wikonbl ynpasaeHus CKO/IKOBO.

Cpean y4acTHMKOB npeactaBuTenu Takux cetei, kak X5 Retail Group, «ALLAH», «A3byka Bkyca»,
«BKycBunny», «Jlepya MepneHn», IKEA, OZON, H&M, MediaMarkt, «[nobyc MNypma», «Ankcn», «Eaa-
Mpupoga», BuySocial, Charity Shop.

«B HacToAEee BpeMA PbIHOK TaK Ha3blBaEMbIX «3€/IeHbIX» MaTepuasnosB A0BO/LHO cNabo passBuT B
Poccuun. U peno He TONbKO M He CTONbKO B NOTPebUTENAX, N AaKe He B LieHe, MOCKO/IbKY He Bceraa
6onee «OTBETCTBEHHbIE» MaTepuabl AOPOXKe 06blYHbIX. OAMH U3 KNOYEBbIX BONPOCOB — OTCYTCTBME
KOMMeTeHUMI N Hay4yHOro noaxoda K onpeaeneHnto KpUtepmes U MeToaoB OUEHKN TaKMX TOBApOB,
YCAOBUA WX MPOM3BOACTBA», - MPOKOMMEHTMPOBaNA PYKOBOAWUTE/Nb HaMnpaB/ieHUA YCTOMYMBOrO

passuTtusa, Leroy Merlin EkaTepuHa MBaHoBa.

MoBoAOM K 06CYyKAEHNIO TOTOBHOCTU POCCUIACKOTO pUTEliNa K BHeAPEeHUIO «3e/1eHOro» acCoPTUMEHTA
CTann pesynbTaThl UccnenosaHuii. OAHOM M3 KAKOYEBbLIX TEM CTan BOMPOC Pa3BUTUA MapKeTUHra U
obCyRaeHNe 3KON0rMUYECKOM COCTaBAAIOLWEN YNPaBieHUA acCOPTUMEHTOM. 0 MHEHUIO Y4aCTHUKOB
AVUCKYCCUU, POCT CNpOCa Ha 3KOMPOAYKTbl MPOM3OLIEeN 33 CYeT yBe/IMYEHUA O0/IM OTBETCTBEHHbIX

notpeburtenei.

«MOCKONbKY TEMa 3KOMApPKETUHIa U FPMHBOLLMHIA OCTAETCA CPAaBHUTENbHO HOBOW AR POCCUMIACKOTO
6usHeca, ecTb OLWyLLEHMNE, YTO HaM elle NPeACTOUT BbipaboTaTh YETKYO TepMUHONOMMIO. MOKa ecTb
CYLLECTBEHHbIE PACXOXAEHUA B MOHMMAHUW TOrO, YTO TAaKOEe 3KOMPOAYKT, UTO TaKOe FPUHBOLLMHT,
KOrfa OH MMeeT MecTO, a KOrfa HeT», - OTMeTWUAa SKOMaPKEeTo10r, MOAEPATOP rPynnoBoi paboTbl

CeEMMHapa no Teme rpuHBolLmMHra Mapus bbictposa.

Mo AaHHbIM OnNpoca, NPoBeAEeHHOIro IKON0rMYeCcKMm coto3om 1 dkobtopo GREENS:

e noutn 40% OTBETCTBEHHbIX MOKynaTesnei rotosbl NpuobpeTaTb 3KoToBapbl Ha 30% AoporKe
06blYHbIX. OCOBEHHO TaKol Cnpoc BbipaKeH Ha MPOAYKTbl NUTAHMA, KOCMETMKY U 6bITOBYIO
XMMUIO. B MpuopuTeTbl MOKynaTesei Takxe BOLWAM TOBapbl ANA CTPOMTENbCTBA M PEMOHTA U
[AeTCKue ToBapbl.

e  64,46% ONpoLEHHbIX OTBETUAM, YTO UM TPYAHO HAWTM B MarasmHax 3KOTOBapbI.
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o 46,54% He [0BepsAlOT 3aABNEHUAM NpousBoguTene o6 3KONOMMYHOCTM MPOAYKTA, ONacaschb
FPUHBOLLNHIA.

e 83% CuUMTalOT, YTO IKOJIOTMYHbIA TOBAp TOT, KOTOPbIN HE HAHOCUT Bpeaa OKpyXKawLlen cpeae 1
340pP0OBbIO 4YesioBEKA U MOYTU 80%, YTO rNaBHbIM MPU3HAKOM 3KOJIOTUYHOCTU TOBAPa CAYXUT

Heé3aBNUCMMaAA SKOMAPKNPOBKaA.

«Beaywmm TpeHOoM, No-MpeKHeMy, BbICTyNaeT COOTHOWEHME «UeHa-KayecTBo». Halwuv 3agaun —
aKTMBHO  MpOMaraHgMpoBaTb  BAXHOCTb M 3HAYMMOCTb  MNOALEPMKKU  3IKOJ0TM3aumm
CE/IbCKOX03AUCTBEHHOIO MPOM3BOACTBA M BHEAPEHUA MPUPOLONOAOBHBIX TEXHONOMMIAY, - CKaszan

npeacenatens MpasneHuns Cotosa opraHuyeckoro semnegenus Cepreit KopluyHos.

K caepskmBatowmm GakTopoM OTHOCATCA CHUMKEHME NOTPEebUTEIbCKON aKTMBHOCTU, HECOBEPLUEHCTBO
3aKOHOZ4ATE/IbCTBA B OTHOLIEHMM SKOTOBAPOB U HEAOCTAaTOYHO BbICOKUIA YPOBEHb 3HAHWIA Y TOProBbIX
ceted M camux notpebutenei B sTom Bompoce. Mpu 3TOM MarasuHbl WUWYT MNYTM TOrO, Kak
YA.0BNETBOPUTH NOABUBLUMIACA CNPOC Ha SKOMPOAYKTbI M 3KOMOMMUYECKYIO OTBETCTBEHHOCTb, YyBCTBYA B

3TOM HanpaBieHNN KOHKYPEHTHOE NpeENMYLLECTBO.

B [aHHbI MOMEHT B HEKOTOPbIX MarasmHax MO3MLMOHMPYETCA NPOAYKUMA C MEXAYHAPOAHO
NPU3HaAHHbIMK 3KOMaPKNPOBKamu (eBponeinckmii «kEBponnct», Ana HenNnpPoAoBOIbCTBEHHbIX TOBAPOB —
POCCUMCKUI «JIUCTOK *KMU3HW»). TaKan npaKkTuKa ectb y «ALLUAHa», OZON, B HanpaBneHUN Pa3BUTUSA

OpraHWUYecKoW NoaKN cMoTpUT «A3byKa Bryca».

Mo mHeHuto 9KCNepTOoB, BaXXHbIM LWWIAarom ABMIAETCA npeabABieHNe TpE6OBaHMI7I TOproebiMmn ceTaAMU K
3KONOTMYHOCTM NpoAayKLMK. B aToi cdepe yKe AeNcTBYIOT NapTHEPCKME NPoeKTbl y «A3ByKkKn Brycay,

X5. Kpome TOro, Ha COBCTBEHHOM OLEHKe NPoAYyKUMK NocTpoeH bpeHn «/1aBKa /laBKkay.

Ha u3ameHeHWe NoAXoAoB K MO3MLMOHWPOBAHWMIO 3KOMPOAYKUUWU BAWUAET HE TONbKO CMPOC, HO U
aKTyasibHOCTb NMPo6sem, CBA3AHHbIX C NMPOAyKLMEN. B NpoAyKTOBbIX CETAX 3anpoC HAa 3KOCBOMCTBA
TOBapa KOHKYPMPYeT C 3anpoOCOM Ha 3KOJOMMYHOCTb ynakoBKM («BrycBuan», X5 Retail Group). C
($aKTOPOM 3KOIOTMUYHOCTM MarasuHbl CBA3bIBAKOT M yAy4lleHWA B paboTe Leny NocTaBoK, NP KOTOPbIX

HenpoAaHHbIM NPOAYKT He BbibpacbkiBaeTcs Ha cBasiku (X5 Retail Group).

Lien article : https://fruitnews.ru/company-news/49644-pochti-polovina-potrebitelej-ne-
doveryaet-zayavlenivam-proizvoditelej-ob-ekologichnosti-produktsii.html
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