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Ethiquette pour un marché responsable est une nouvelle organisation a but

non lucratif prenant la reléve de Ethiquette.ca, un répertoire de produits et

Le carrefour du consommateur responsable services responsables/éthiques qui offrait aussi un service d'évaluation de la

responsabilité sociale des entreprises (RSE) pour les entreprises québécoises.

Afin de répondre a la multiplication des appellations (certifications, évaluations, logos ou slogans marketing) basées

sur des évaluations dont les méthodes et les critéres varient selon les organisations certificatrices, ethiquette pour
un marché responsable se propose de faire une analyse qui permettra de:

1. Classifier les appellations existantes;
2. Se doter d'outils pour évaluer la pertinence et la valeur comparée de chaque appellation;

3. Vérifier |a faisabilité de créer une nouvelle reconnaissance a caractére global (qui pourrait intégrer partiellement
ou entiérement certaines appellations existantes).

Cette reconnaissance pourrait étre établie selon une échelle progressive (de base, bronze, argent, or, platine) et
I"évaluation pourrait étre rendue publique afin que les utilisateurs (citoyens ou entreprises souhaitant acheter le pro-
duit ou service visé) puissent connaitre les détails justifiant le niveau de reconnaissance obtenu.

Devant les initiatives qui se mettent déja en place pour amorcer un classement des différentes appellations, Ethiquette
pour un marché responsable est convaincue que I'évaluation des appellations existantes et la création d'une nouvelle
reconnaissance plus globale doit impliquer un haut niveau de connaissance et des partenariats avec I'ensemble des
acteurs qui oeuvrent dans |'évaluation et la certification en matiére environnementale ou de RSE.

C'est pourquoi ethiquette pour un marché responsable souhaite s’ouvrir vers les organisations québécoises, cana-
diennes etinternationales. Nos liens avec |'Observatoire de la consommation responsable (OCR) découlent de cette
motivation puisque I'OCR constitue selon nous une des institutions les plus pertinentes pour amorcer la réflexion
et pour valider la trajectoire visée.

w Observatoire .
de la Consommation Responsable www.consommationresponsable.ca

L'OCR est une équipe de recherche composée de neuf professeurs chercheurs du Québec (Université de Sherbrooke,
UQAM), de la France et des Pays-Bas, regroupant une expertise multiple (ex. comportement du consommateur, gou-
vernance éthique, éthique des affaires, alliances de marque, marketing vert, tourisme durable, finance responsable,
statistiques appliquées a la gestion, etc.) appliquée au champ de la consommation responsable.

La mission de I'OCR est de contribuer au développement de I'analyse scientifique et pratique du phénoméne de la
consommation responsable en donnant aux chercheurs universitaires et institutionnels et aux praticiens accés aux
connaissances existantes et a des données pertinentes.

Les objectifs de I'OCR sont les suivants:
1. Identifier, acquérir, organiser, conserver et valoriser I'information sur la consommation responsable;

2. Diffuser I'information et la recherche sur la consommation responsable sous la forme d'articles scientifiques,
de cahiers de recherche, de conférences académiques/professionnelles, de rapports annuels, de cas pratiques
et d'outils académiques et managériaux;

3. Développer des indices annuels: ex. Indice de Consommation Responsable au Québec (« Barometre de la con
sommation responsable au Québec » en partenariat avec Protégez-Vous);

4. Servir de référence au niveau provincial, national ainsi gqu’international sur le phénoméne de la consommation
responsable (recherche appliquée, enseignement, formation et conseil).

La complexité de la compréhension du phénomene de la consommation responsable réclame une expertise par-
ticuliére et nécessite une recherche appliquée et avant-gardiste. Les travaux de I'OCR se concentrent donc sur deux
axes majeurs: la consommation responsable (sociale et environnementale); et les stratégies de mise en marché de
produits et services responsables.
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Ces dernieres années, la question environnementale a pris une place de plus en plus importante dans le
milieu des affaires (Do Paco et Raposo, 2009; Chen, 2008; Chung et Wee, 2008). Certes, 1a pression sociétale
et les conséquences tres médiatisées des changements climatiques y sont pour quelque chose. Toutefois, la
prise en compte progressive de I'environnement dans les processus des organisations est en grande partie
due al'émergence d'un nouveau segment de consommateurs, par ailleurs de plus en plus grand, qui com-
prend les consommateurs dits verts (Hartmann et Ibanez, 2006; Lothe et Myrtveit, 2003; Banerjee, 2001).

Ce phénomeéne a été relevé dans le Barométre 2010 de la consommation responsable (BCR 2010) au Québec,
que nous avons publié en collaboration avec le magazine Protégez-Vous, avec un Indice 2010 de la consom-
mation environnementale de 65. D'ailleurs, les points saillants suivants indiquent clairement que les con-
sommateurs prennent en compte les questions environnementales dans leurs décisions d’achat:

v pour 74,5% des Québécois, consommer de maniere responsable c’est consommer des produits/ser-
vices bons pour I'environnement;

v 45,5%desQuébécoisontaffirméavoiraugmentél’achatde produits/servicesbonspourl’environnement
lors de la derniére année;

v les produits verts (en particulier recyclés) sont les plus nombreux dans le top 10 des produits responsa-
bles les plus achetés par les Québécois;

v 62,8%,lorsqu’ils ont eu le choix entre deux produits équivalents, ont mentionné avoir acheté le pro-
duit ayant le moins de répercussions sur I'environnement;

v 46 % ont parfois changé de marques en raison de leurs convictions environnementales.

LINTERET POUR LES PRODUITS VERTS (PRODUITS N’AYANT PAS DE POISON POUR L'EAU OU L'AIR
ET PAS D’EFFETS NEGATIFS SUR L'ENVIRONNEMENT) TOUCHE TOUTES LES CLASSES SOCIALES ET CONTINUE
A AUGMENTER MEME PENDANT LA PERIODE ACTUELLE DE RECESSION ECONOMIQUE.

(Suzanne Goldenberg, The Guardian, 21 juin 2009)

Résultat, en réponse aux pressions externes et a ce nouvel engouement pour les produits verts, les marques
mettent en marché une offre grandissante de produits dits verts (Banerjee, 2001). Mais, il est possible de se
demander siles entreprises ne cherchent pas a améliorer leur image de marque en se présentant «vertes »
(Saha et Darnton, 2005). En effet, il a été démontré dans de nombreuses études (ex. Hopkins, 2009; Majum-
bar et Zhang, 2009; Branzei et al., 2004; Ginsberg et Bloom, 2004) que les bénéfices d'un positionnement
vert peuvent étre multiples: accroissement des ventes et des profits; amélioration de la reconnaissance
dans le marché; rehaussement de I'image publique; augmentation de la motivation et de 'engagement
des employés.



Cependant, malgré la forte croissance de la présence et de la popularité des produits verts, de nombreux
consommateurs sont sceptiques face a cette catégorie de produits. Tout d’abord, certains sont réticents
a acheter des produits verts a cause des risques qu’ils percoivent en ce qui a trait a la qualité (3,6 % des
Québécois ont des doutes sur la qualité des produits dits responsables, BCR 2010), au prix (pour 56,1% des
Québécois, le prix des produits/services responsables est bien trop élevé par rapport a d’autres produits de
leur catégorie, BCR 2010), au manque d’information (46,6 % des Québécois affirment qu'il n’y a pas assez
d’'information sur les avantages environnementaux et sociaux de ces produits; pour 43,5 % il n'y a pas assez
d’information sur la provenance du produit, BCR 2010) ou a leur incapacité a délivrer les promesses envi-
ronnementales. Ensuite, une certaine confusion persiste au sujet de la compréhension des allégations en-
vironnementales des produits dits verts et beaucoup de consommateurs remettent en cause la crédibilité
environnementale des entreprises. En effet, de nombreuses organisations profitent de 1a tendance verte
pour «verdir» leurs produits et augmenter leurs ventes, et les cas d’écoblanchiment (ou de «greenwash-
ing ») se multiplient. En conséquence, de plus en plus de consommateurs sont préoccupés et recherchent
des informations crédibles au sujet des attributs des produits verts.

LES PRIX DES PRODUITS D’ENTRETIEN MENAGERS VERTS ONT BAISSE, ILS GAGNENT DE PLUS EN PLUS DE PLACE SUR
LES TABLETTES DES DETAILLANTS ET DE PLUS EN PLUS DE PERSONNES LES UTILISENT A LA MAISON ET AU TRAVAIL.

«Cleaning green: Labels encourage more to switch», Tribune Business News, Julie Anderson,
Washington, 9 octobre 2008

Une des réponses apportées par les entreprises pour clarifier et valider les allégations environnementales
est 1a certification environnementale. Celle-ci peut prendre plusieurs formes, dont les labels verts ou éco-
labels. La labellisation verte a d’ailleurs augmenté en popularité ces derniéres années aussi bien dans le
monde des affaires que dans les perceptions des consommateurs. D’apres le rapport de TerraChoice Envi-
ronmental Marketing, de 2007 a 2009, 1a proportion d’écolabels est passée de 13,7 % a 23,4 % sur le marché
nord-américain. Dans une étude de 'agence torontoise Bensimon Byrne en 2008, plus de 80 % des con-
sommateurs souhaiteraient que des normes soient imposées aux producteurs et qu'un étiquetage certifie
et explique les termes utilisés sur les produits verts. Ainsi, plusieurs catégories d’écolabels sont utilisées
pour fournir une information sur les caractéristiques environnementales des produits. Malgré cela, le BCR
2010 a mis en évidence que les Québécois se méfient des certifications responsables, en particulier les cer-
tifications environnementales: plus de 53,9 % ont un niveau de confiance inférieur a 50 %. lls les trouvent
complexes, peu identifiables et veulent plus d’informations sur ces dernieres.

LES LABELS PEUVENT AIDER LES CONSOMMATEURS A TROUVER DES PRODUITS VERTS. TOUTEFOIS,
LE NOMBRE CROISSANT ET LA QUALITE DIFFERENTE DES LABELS ECOLOGIQUES DANS LE MONDE CREENT
UNE CONFUSION PARMI LES PROFESSIONNELS ET LES CONSOMMATEURS. (ecolabelling.org)

Que penser de cela ? Quelle est aujourd’huila situation réelle au Québec ? Quelles stratégies de positionne-
ment vert sont utilisées par les marques ? Y a-t-il un abus dans les écolabels apposés aur les produits par
les marques ? Le consommateur québécois est-il trompé ?

Pour répondre a ces questions, nous nous sommes penchés sur un secteur phare, celui des produits
d’entretien ménager. Pourquoi ? Clairement, c’est un secteur dont les impacts environnementaux en



termes de quantité et de niveau de toxicité des déchets sont particulierement importants, et 1a concur-
rence est féroce (Banerjee, 2001). C'est également un des produits verts les plus achetés par les consom-
mateurs. En effet, les produits d’entretien ménager verts apparaissent dans le top 10 des produits/services
responsables les plus achetés par les Québécois en 2010 (BCR, 2010). Finalement, c’est un des secteurs qui a
réagile plus rapidement a la pression environnementale et qui est I'objet de nombreuses critiques quant
a la véracité du positionnement vert adopté.

Nous avons ainsi mené une vaste étude dans le secteur des produits d’entretien ménager dont les objectifs
sont d’identifier les pratiques d’allégations environnementales sur ce marché et de guider les consomma-
teurs dans le choix complexe de ces produits.

La premiere section de ce rapport « Les enjeux concurrentiels dans le secteur des produits d'entretien mé-
nager » explique les raisons pour lesquelles le «vert » s’est imposé aussi rapidement dans ce marché tres
concurrentiel. La deuxiéme section « Méthodologie de I'’étude » présente les modalités du recensement qui
a été effectué sur le marché québécois ainsi que les spécificités des analyses. La troisieme section « Apercu
du marché des produits d'entretien ménager » décrit les caractéristiques du marché. La quatriéme section
« Stratégies de certification et de mentions environnementales » met en lumiére les pratiques de signale-
ment vert des marques. Enfin, la cinquiéme section «Des péchés d’écoblanchiment dans le secteur des
produits d'entretien ménager ? » reléve les erreurs majeures des marques dans leur positionnement vert
telles que définies par Terra Choice.

AUJOURD’HUI, LE FAIT QUE DE NOMBREUX PRODUITS D’ENTRETIEN MENAGER
SOIENT VERTS CREE UNE CONFUSION VERTE.

(Sanitary Maintenance, www.clearlink.com)

Caroline Boivin (Ph.D.)
Cofondatrice de 'Observatoire de la consommation responsable

Fabien Durif (Ph.D.)
Cofondateur et directeur de 'Observatoire de la consommation responsable

Létude menée par 'Observatoire de 1a consommation responsable est intitulée Les stratégies de positionnement vert
dans le secteur des produits ménagers au Québec démontre 'ampleur du marketing vert et nous invite a étre vigilants
face aux allégations et logos environnementaux, qui ne sont pas tous d’égale valeur.

Ses conclusions a l'effet que la multiplication des logos environnementaux crée de la confusion chez les consom-
mateurs et les empéche de faire des choix éclairés rejoint ce qu’'Option consommateurs a observé. D'ailleurs, depuis
plusieurs années, notre organisme demande a ce que ces pratiques commerciales soient mieux encadrées.

Francois Décary Gilardeau

(L Erman Analyste agroalimentaire, Option consommateurs




LES ENJEUX CONCURRENTIELS
DANS LE SECTEUR DES PRODUITS D'ENTRETIEN MENAGER

Dans ce secteur « mature », les opportunités de pénétration et d’extension du marché sont limitées (Felix,
2007). En effet, la concurrence est trés forte compte tenu du peu d’espace disponible sur les tablettes face
a l'augmentation constante des marques. Ainsi, ces derniéres années, la gestion environnementale s’est
progressivement imposée comme un des leviers de la concurrence entre les marques (Majumbar et Zhang,
20009). Outre les raisons mentionnées précédemment, des études (ex. Hopkins, 2009) dans ce secteur ont
démontré qu'un consommateur vert sur 5 est prét a payer 10 % plus cher pour un produit d’entretien mé-
nager vert et que plus de 25% d’entre eux considerent que les produits d’entretien ménager verts sont de
meilleure qualité que les produits traditionnels.

AUJOURD’HUI, LA COMPETITION ENTRE LES PRODUITS NE DEPEND PAS SEULEMENT DU PRIX
OU DE LA O_UALITE MAIS AUSSI DES ASPECTS SECURITAIRES, ENVIRONNEMENTAUX ET ETHIQUES.

«Lost in labels : in the maze of the environmental labels : an opportunity or a barrier ?»
(Marija Stefanovic, International Trade Forum, Genéve, 2008, numéro 1/2, p.44)

LE SECTEUR COMMERCIAL ET INSTITUTIONNEL DES PRODUITS NETTOYANTS S’EST PROGRESSIVEMENT
ORIENTE VERS DES PRODUITS ET DES PRATIQUES VERTES DEPUIS QUELQUES ANNEES.

SELoN Tobb MANvITz (Président de Omaha Compound Co: distributeurs de produits
nettoyants), LA PLUPART DES PRODUITS SONT DEJA VERTS, ET LES FABRICANTS TRAVAILLENT
ACTUELLEMENT A ELIMINER CERTAINES COMPOSANTES VOLATILES ORGANIQUES.

«Cleaning green : Labels encourage more to switch»,
Tribune Business News, Julie Anderson, Washington, g octobre 2008.




[l s’agit donc présentement d'un secteur en pleine
transformation. Plus particulierement, le secteur
des produits d’entretien ménager verts a connu
une croissance de 262 % entre 2003 et 2008 selon
la firme de recherche Mintel International, tel que
paru dans un article de Marketwire du 1er juin
2009. Par ailleurs, cette derniere projette que la
croissance de ce secteur atteindra 873 % en 2013.

Certes, les premiers produits d’entretien ménager
verts sont apparus dans les années 1970 sous
Iimpulsion des start-ups «vertes» comme Sim-
ple Green et Seventh Generation mais les ventes
de produits verts n'ont commencé a augmenter
fortement que depuis le début des années 2000.
De plus en plus populaires, ils sont maitenant dis-
ponibles dans la plupart des grandes surfaces nord-
américaines comme Walmart ou Target (Retailing
Today, 28/4/2008).

|

En outre, presque toutes les grandes marques na-
tionales ont lancé des produits verts via I'ajout de
versions vertes et le développement de nouvelles
gammes de produits. Lexemple de succés de pas-
sage auvertle plus réussiest probablement celuide
Clorox. La société a lancé une ligne complétement
nouvelle de nettoyants en 2008 -Green Works- dont
le contenu est a 99 % fait d’ingrédients naturels.
En seulement un an, Green Works s’est emparée
de plus de 40 % des parts de marché du segment
vert (Chemicals and Chemistry, 30/1/2009). Clorox
a aussi étendu son offre de produits dans des ca-
tégories ou la compagnie nétait pas auparavant
présente: les détergents a lessive et les liquides a
vaisselle (Business Wire, 11/6/2009).

‘0
QUICK-STEP’ e

-
greenwo rks

s « LES PRODUITS D’ENTRETIEN MENAGER ECOLOGIQUES ONT LA COTE AUPRES DES QUEBECOIS.
LE GRAND MENAGE DU PRINTEMPS ARRIVE A GRAND PAS ET TOUT INDIQUE QU’IL SERA ENCORE

PLUS VERT CETTE ANNEE. EN EFFET, SELON LA FIRME NIELSEN LES VENTES DE PRODUITS

MENAGERS BIO/ECO ONT CONNU UNE CROISSANCE DE 32 % AU QUEBEC ET DE 23 % EN ONTARIO

AU COURS DE LA DERNIERE ANNEE. CETTE CROISSANCE EST PARTICULIEREMENT REMARQUABLE

S1 ON LA COMPARE, PAR EXEMPLE, A CELLE DES PRODUITS NON BIO/ECO

QUI ELLE SE CHIFFRE A 4% POUR LES DEUX PROVINCES. »

(4 septembre 2009, Mononews, Culturel + Lifestyle)




Les efforts environementaux effectués par les
grandes marques nationales pour rendre leurs pro-
duits «verts» sont-ils si importants? La réponse a
cette question n'est pas aisée. Si on prend I'exemple
de la catégorie des détergents a lessive, dans les an-
nées 1970, les autorités américaines ont commencé
a imposer des limites et des restrictions en ce qui
concerne l'utilisation de phosphates dans la lessive.
Avant les années 1990, les limites et restrictions
gouvernementales étaient suffisamment nom-
breuses pour persuader les fabricants d’éliminer
volontairement de maniere progressive les phos-
phates dans toutes les formules chimiques de dé-
tergents. Le processus de suppression progressive a
été complété avant le milieu des années 1990 (www.
grist.org). Plus récemment, 'emphase a été mise sur
l'utilisation d'un emballage restreint et sur des pro-
duits fortements concentrés (www.aboutcleaning-
products.com).

Aujourd'hui, par exemple, la plupart des détergents
a lessive liquides sont proposés dans des versions
concentrées. Procter & Gamble, le leader sur le mar-
ché delessive liquide en Amérique du Nord, offre les
produits suivants: 2X Ultra pour Tide, Gain, Cheer,
Era and Dreft (Facenda, 3/9/2007). Ce phénomene
«vert » n'est probablement pas indépendant du fait
qu’en 2007, WalMart, qui vend 25 % des détergents
a lessive liquides aux Ftats-Unis, a annoncé qu’il ne
s‘approvisionnerait que de détergents concentrés
des mai 2008 (Green living tips,10/1/2007).

Qu'en est-il au Québec? Est-ce la méme tendance
quaux Etats-Unis? Les produits d’entretien mé-
nager exagerent-ils leurs prétentions vertes?







METHODOLOGIE
DE UETUDE

Afin d’analyser les allégations environnementales, nous avons effectué un recensement
sur six catégories de produits d’entretien ménager:

1. Nettoyants tout usage

2. Assouplissants textiles liquides

Détergents a lessive liquides

Liquides a vaisselle pour le lavage a la main

Nettoyants a vitres

o v~ W

Nettoyants a cuvette

Les produits a usage commercial et/ou industriel ainsi que les
gros formats (contenants d’un litre et plus pour les nettoy-
ants tout usage, les liquides a vaisselle, les nettoyants a vitres
et les nettoyants a cuvette, contenants de 5 litres et plus pour
les détergents a lessive et contenants de 4 litres et plus pour
les assouplissants textiles) ont été exclus du recensement.
Notons qu'il est possible que des ruptures de stock aient gé-
néré des écarts entre 'offre des manufacturiers et la présence
de produits en magasin.




Le recensement des produits disponibles en magasin a été réalisé au cours du mois de mars 2010
dans un établissement de 28 banniéres de six types de détaillants de la région de Sherbrooke en Estrie:

SUPERMARCHES D’ALIMENTATION (5 BANNIERES)
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Un établissement de chacune des banniéres a été visité et un total de plus de
840 produits (Un produit est défini comme une unité de gestion des stocks,
SKU en anglais, qui correspond a un article caractérisé par son format et son
parfum) et 123 marques ont été recensés. Chaque produit a été examiné indivi-
duellement de maniére a identifier les allégations environnementales utilisées
sur les produits. Les données sur chacun des produits ont ensuite été agrégées
au niveau de la marque dans chacune des catégories de produits. En outre,
nous avons recueilli des informations sur les écolabels identifiés a la fois sur In-
ternet et contacté directement les fabricants lorsque I'information n’était pas
disponible ailleurs.

LES ALLEGATIONS ENVIRONNEMENTALES ONT ETE CLASSIFIES EN QUATRE CATEGORIES :

v Ecolabels officiels: labels reconnus par les autorités publiques et sujets a
I'évaluation d'une tierce partie (c’est-a-dire controlés par des organismes
indépendants)

v Ecolabels dont les normes sont établies par une tierce partie, mais dont
I'application n’est pas soumise a une vérification

v Ecolabels maison: labels du secteur privé établissant SON propre systéme
de contrdle et ayant des normes variables

v Mentions vertes: déclarations environnementales présentes directement
sur le devant de 'emballage des produits et qui ne sont pas vérifiées par
des organismes indépendants (ex. biodégradable, recyclable, non toxique,
naturel)

LES MARQUES ONT ETE CLASSEES EN QUATRE TYPES :

v/ Grandes marques nationales: marques de fabricants majeurs présents sur
le marché québécois et ce méme si elles ont un positionnement vert (ex.
Tide, La Parisienne)

v Marques privées ou de distributeurs: marques exclusives a une banniére
ou a un regroupement de banniéres, et ce méme si elles ont un positionne-
ment vert (ex. Le Choix du Président, Nos Compliments)

v/ Marques vertes: marques d’entreprises dont le positionnement est vert
depuis leur création (ex. Attitude, Seventh Generation)

v Autres marques nationales: marques de fabricants autres que les majeurs
dont le positionnement initial n'est pas vert



APER(;U DU RECENSEMENT
DES PRODUITS D'ENTRETIEN MENAGER

1_LES MARQUES PRESENTES SUR LE MARCHE

De toute évidence, le secteur des produits d’entretien ménager est un secteur fortement concurrentiel
dans lequel plus de 123 marques s'affrontent | Il n'est pas aisé pour les consommateurs de comprendre
quels sont les joueurs. En voici le détail.

LES GRANDES MARQUES NATIONALES (AU TOTAL 43 MARQUES)

ARM & HAMMER
Kasoom

XTRA

XTRA NICE'N FLUFFY

GREEN WORKS
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PINE-SoL
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LA PARISIENNE

LA PARISIENNE BIODEGRADABLE
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2_ LOFFRE DE PRODUITS DES DIFFERENTES CATEGORIES DE MARQUES

Nombre de marques par catégorie de produits

14 24 19 15 72

10 14 6 1 31
14 19 10 4 47
10 22 14 6 52
6 16 16 7 45
7 10 6 1 24

Les marques privées sont celles qui se retrouvent en plus grand nombre dans le secteur des produits
d’entretien ménager, et ce dans toutes les catégories de produits de I'étude. La catégorie des « nettoyants
tout usage » s’avere celle out le plus grand nombre de marques est présent, au total 71. Les marques vertes
sont bien présentes sur le marché: 1ére position ex aequo dans catégorie «nettoyants a vitres»; 2éme
position dans catégories «nettoyants tout usage » et «liquides vaisselle »; 3¢me position dans catégories
«assouplissants liquides», « détergents a lessive » et « nettoyants a cuvette ».

La présence d'un grand nombre de marques n'est toutefois pas nécessairement pas synonyme d’'un plus
grand nombre de produits offerts. En effet, le nombre de produits par marque varie d'un type de marque
alautre.

Nombre de SKUs par marque

5,86

8,20 13,14 7,50 1,83 1

1,96 2,21 3,74 3,00 1,13 1,10
1,74 1,67 3,40 2,00 1,00 1,00
1,67 1,00 2,75 2,83 1,14 1,00

C’est dans la catégorie des détergents a lessive qu’il y a le plus de SKUs par marque, et ce pour tous
les types de marques. Les grandes marques nationales offrent en moyenne 13,14 SKUs dans cette catégorie.
Les marques vertes proposent généralement peu de SKUs par marque en comparaison aux grandes
marques nationales et marques privées.






21

_~ Présence des marques privées dans les catégories de produits recensées

NETTOYANTS ASSOUPLISSANTS DETERGENTS A LIQUIDES NETTOYANTS NETTOYANTS
TOUT USAGE TEXTILES LESSIVE VAISSELLE A VITRES A CUVETTE

Compliments

Compliments économique

Essentiel

Home

Selection Merite

Sans nom

Option+ nature

Personnelle

PJC ECO NATURE

Le choix du président

Rona

Slgnal

Selection eco

Truly

Value Plus

En comparaison des grandes marques nationales, les marques privées développent leur offre sur un nom-
bre plus important de catégories de produits. Les marques Life (Pharmaprix), Great Value (Walmart) et
Sans Nom (Provigo/Maxi) sont les seules présentes sur toutes les catégories de produits.




Présence des marques vertes dans les catégories de produits recensées

NETTOYANTS ASSOUPLISSANTS DETERGENTS A LIQUIDES NETTOYANTS NETTOYANTS
TOUT USAGE TEXTILES LESSIVE VAISSELLE A VITRES A CUVETTE

Bio-Source Em
—______' aviroih

Biog

Blue Planet

Eco mist solutions

Envirolab

Laissez le nettoyage a George

Mrs Meyer’s

Seventh generation

Terria Nature

_______ ”

Total

Comme pour les marques privées, les marques vertes sont relativement présentes sur 'ensemble des caté-
gories de produits. Deux marques offrent leurs produits dans toutes les catégories de produits recensées:
Natureclean et Seventh Generation. Toutes les marques vertes ont mis sur le marché des nettoyants tout
usage, a I'exception de Bio-Source. On remarque que les marques vertes sont peu présentes dans les caté-
gories «assouplissants textiles » et « nettoyants a cuvette ».

*_“.'.-.
1YY

;\ i t.







Présence des autres marques nationales dans les catégories de produits recensées

ATVinstar des grandes marques nationales, les autres marques nationales se concentrent généralement
sur peu de catégories de produits (la plupart sur une seule). Likewise s’avére la marque la plus présente
sur le marché (offre ses produits dans quatre catégories).
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STRATEGIES DE CERTIFICATION
ET DE MENTIONS ENVIRONNEMENTALES

LES PRODUITS CERTIFIES PEUVENT AIDER LES CONSOMMATEURS A FAIRE LEUR CHOIX.
«Green labels for consumer», Jim Salzman, OECD Observer, 169, avril/mai 1991, 24-30.

LOBJECTIF DES LABELS EST DE GARANTIR AU CONSOMMATEUR QUE LE PRODUIT A UN IMPACT
REDUIT SUR L'ENVIRONNEMENT TOUT EN PRESERVANT SES QUALITES D’USAGE.

(http :www.etikeco.com)

25
s |L EST DESORMAIS POSSIBLE D’ACHETER DES DETERGENTS ECOLOGIQUEMENT RESPONSABLES.

POUR BIEN LES CHOISIR, IL FAUT PRENDRE LE TEMPS DE LIRE L’ETIQUETTE.
(Le Monde.fr, 2007)

s « LES BIENFAITS DE L’ETIQUETAGE SONT PARFOIS TRES RELATIFS.
ILY A TELLEMENT DE SYMBOLES QU’ON NE SAIT PLUS OU DONNER DE LA TETE.»
(Jacob Malthouse, cofondateur du site de conseil aux consommateurs ecolabelling.org)

1_ POSITIONNEMENT VERT : LES PRODUITS VERTS SONT-ILS PRESENTS
EN GRAND NOMBRE SUR LE MARCHE ?

Les marques ont plusieurs options pour positionner leurs produits comme “verts”:

v Apposer une certification environnementale
v/ Inscrire une ou des mentions environnementales sur I'emballage
v/ Donner un nom a connotation «verte »: 1 produit sur 4 a un nom a connotation verte.

v Disposer une image «verte» (ex. nature) sur 'emballage: Prés d’1 produit (SKU) sur 5 a une image
a connotation verte.

A partir de ces éléments, il a été possible d’identifier 1a proportion de produits verts dans la gamme
des produits offerts par les différents types de marques.



Proportions de SKUs verts dans la gamme de produits

Proportion de SKUs verts dans la gamme de produits (%)

(moyenne)
- 39,9 4,1 18'4 11'3 66'7 28,6
40,6 22,5 29,4 20,9 50,0 55,0
6,7 0,0 333 0,0 0,0 0,0

[l est intéressant de remarquer la variabilité des proportions de produits verts offerts par les marques. Si
I'on prend I'exemple des grandes marques nationales, elles offrent plus de 66,7% de produits verts dans
la catégorie «nettoyants a vitres » contre seulement 4,1% dans la catégorie «assouplissants textiles». Les
marques privées offrent plus de produits verts dans la catégorie « nettoyants a cuvette » (55%) que dans les
catégories «assouplissants textiles » (22,5 %) et «liquides a vaisselle » (20,9 %). Les autres marques nation-
ales jouent trés peu sur le marché des produits verts; elles n'offrent en effet aucun produit vert dans les ca-
tégories «assouplissants textiles », «liquides a vaisselle » et « nettoyants a cuvette », et seulement 6,7% de
produits verts dans la catégorie « tout usage ». Seule la catégorie «assouplissants textiles» est privilégiée
par les autres marques nationales (33,3 % de produits verts).

} QUELLES EN SONT LES RAISONS ?
POURQUOI UNE TELLE DIFFERENCIATION DANS L'OFFRE DE PRODUITS VERTS
SELON LE TYPE DE MARQUES ET LE TYPE DE CATEGORIES DE PRODUITS ?
POUR L'INSTANT, LA REPONSE A CES QUESTIONS S’AVERE COMPLEXE...

Cuvette ?

[ Marques vertes
Vaisselle

[l Marques privées
Lessive -

Autres marques nationales

Assouplissants

Tout usage

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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2_ PLEINS FEUX SUR LES ECOLABELS DANS LE SECTEUR DES PRODUITS D'ENTRETIEN MENAGER

} QU’EST-CE QU'UN ECOLABEL?

Un écolabel est avant tout un moyen de reconnaissance du produit vert pour le consommateur, mais
aussi de communication des justifications environnementales du produit. En fait, il informe le consom-
mateur sur les caractéristiques tangibles du produit et lui donne une certaine valeur. Un écolabel sup-
porte les organisations dans leur stratégie verte, car il indique que le produit a des impacts réduits sur
I'environnement et il projette une image verte renforcant la confiance des consommateurs en améliorant
ainsila réputation de I'organisation.

CE N’EST PAS FACILE D’ETRE OU DU MOINS CE N’EST PAS FACILE D’ACHETER VERT COMME BEAUCOUP
DE LABELS SUR LES PRODUITS LE LAISSERAIENT PENSER. LE PROBLEME EST QUE LES LABELS

SE CONCENTRENT SEULEMENT SUR UN OU DEUX IMPACTS ENVIRONNEMENTAUX D’UN PRODUIT,
BIEN QUE LA FABRICATION, LE PACKAGING ET LA LIVRAISON, PAR EXEMPLE, INCLUENT DES MILLIERS
DES PROCESSUS DIFFERENTS DEPENDANTS TOUTES SORTES D’ENERGIES ET DE RESSOURCES,

ET PRODUISENT PLUS DE 200 SORTES D’EMISSIONS DANS L'ATMOSPHERE.

«Are we being greenwashed ?», Patrick McCormick, U.S. Catholic, Octobre 2009, 42-43

} LES ECOLABELS ONT-ILS TOUS LA MEME VALEUR? NON !

Comme il a été mentionné dans la section méthodologie, plusieurs types d’écolabels sont présents sur le
marché: les écolabels officiels; les écolabels dont les normes sont établies par une tierce partie mais dont
I'application n'est pas soumise a une vérification; et les écolabels maison.

Il va sans dire que la valeur des écolabels difféerent fortement selon leurs types, les critéres utilisés et la
présence ou non d'un contrdle d’atteinte de ces critéres. Le probleme est que I'acces a ces informations est
difficile! Que croire ? Qui croire ? Peut-on avoir confiance ?

} LES ECOLABELS SONT-ILS PRESENTS DANS TOUTES LES CATEGORIES DE PRODUITS ? OUI ET NON!!

UNE QUARANTAINE D’ECOLABELS DIFFERENTS A ETE RECENSEE !

L'un des points les plus importants est que seulement un peu plus de 12 % des produits recensés sur le mar-
ché des produits d’entretien ménager arborent un écolabel officiel, c’'est-a-dire soit Choix environnemental
/ Ecologo, soit Design for the environnement.



& I RC
Virgon®

Ecologo”

Le programme Ecologo est un écolabel de Type 1, comme le définit 'Organisation
Internationale de Normalisation (ISO). Cette écocertification signifie que le pro-
gramme Ecologo a comparé le produit/service en question avec des produits/services
de méme type, qu'il a été analysé avec des normes de certification strictes et scienti-
fiquement pertinentes qui refletent bien le cycle de vie en entier du produit et dont 1a
conformité a été vérifiée aux normes de certification a été vérifié par une tierce par-
tie indépendante. Fondé en 1988 par le gouvernement du Canada, mais maintenant
reconnu a travers le monde, Ecologo est le symbole de certification environnementale

le plus respecté de TAmérique du Nord.

Les normes EcologoMC sont élaborées selon un
processus ouvert, public et transparent qui requiert
environ 12 218 mois et sont concues de maniére que
seuls les meilleurs 20 % des produits commerciali-
sés puissent obtenir la certification. Les consom-
mateurs peuvent faire confiance aux produits qui
arborent le logo Ecologo parce qu'ils auront fait
la preuve d'un authentique leadership en matiere
d’environnement et auront offert des avantages
tangibles en termes de santé et d'environnement.
Les normes EcoLogoMC sont particulierement ex-
igeantes parce qu’elles tiennent compte de plus-
ieurs caractéristiques environnementales a trav-
ers le cycle complet de la vie du produit ou service.

Vous trouverez encore plus rassurant le fait que les
produits agréés Ecologo doivent satisfaire a des exi-
gences de rendement pour assurer que leur fonc-
tionnement est au moins égal a celui de leur alter-
native conventionnelle. Une fois la norme finalisée,
tout manufacturier qui prouve la conformité de
son produit aux exigences rigoureuses d’Ecologo
devient admissible a sa certification. Suite a une vé-
rification par une tierce partie de 1a conformité aux
normes, la certification Ecologo peut étre deman-
dée, et le produit peut arborer le label EcoLogo.
www.ecologo.org/fr/

Design for the Environment allows manufacturers to put the DfE 1abel on household
and commercial products, such as cleaners and detergents, that meet stringent cri-
teria for human and environmental health. Using these products can protect your
family’s health and the environment. Our Alternatives Assessments Program helps
industries choose safer chemicals by providing an in-depth comparison of potential
human health and environmental impacts of the chemicals they currently use or
plan to use. For situations in which safer chemicals have yet to be identified as viable

substitutes, our Best Practices Program shows workers how to protect themselves
and their communities’ health by using chemicals safely and minimizing exposures.

www.epa.gov/dfe/

Les marques utilisent beaucoup plus les écolabels dont les normes sont établies par une tierce partie mais
dont I'application n’est pas soumise a une vérification, et les écolabels maison.

Dans les écolabels dont les normes sont établies par une tierce partie mais dont I'application n’est pas
soumise a une vérification, I'un des plus apposés sur les emballages des produits est « Biodégrable selon

les normes de I’ OCDE ».

28



29

Ce logo indique que selon les normes de 'OCDE le produit ayant la mention “Entiére-
ment biodégradable en 28 jours” est certifié non-toxique pour la nature et biodégrada-
ble dans le délai indiqué. Plusieurs fabricants l'utilisent afin de prouver la biodégrada-
bilité de leurs produits. Cependant, les normes graphiques utilisées pour ce logo varient
d’'un produit a l'autres.

www.oecd.org

*\ \'L\ Lécolabel «non testé sur les animaux», prenant généralement la forme d'un lapin, est

également fort présent sur le marché des produits d’entretien ménager. Il existe sous

différentes représentations. Il est censé signifier que ni la formulation ni la composition du produit font

appel a I'expérimentation animale. Une des versions précise qu’aucun ingrédient animal n'a été utilisé
dans la fabrication du produit.

" Le ruban de Mobius se retrouve également sur la quasi totalité des emballages des produits.

‘ ‘ Il signifie que le produit ou I'emballage est «techniquement » recyclable, sans forcément

a ’ qu'iln’y ait de garanti que ce soit le cas. De la méme maniére que I'écolabel « non testé sur les
animaux », les marques utilisent plusieurs représentations.

En ce qui concerne les écolabels maison, il semble impossible d'y passer outre tellement leur nombre est
important dans le secteur des produits d’entretien ménager. Leur identification est d’ailleurs complexe.
Plus d'une trentaine d’écolabels maison a été identifiée dans le recensement. Nous les avons classifiés en
6 catégories:

1. Ecolabels généraux
2. Ingrédients naturels
3. Recyclage

4.  Sansdanger

5. Sans phosphate

6. Implication sociale




De nombreux écolabels maison se retrouvent sur les produits d’entretien ménager.

TYPE D’ECOLABEL MAISON

MARQUE EcOLABEL(S) MAISON

INGREDIENTS SANS IMPLICATION

VERT GENERAL RECYCLAGE SANS DANGER

NATURELS PHOSPHATE SOCIALE

Bionature Sans enzymes

Ecover Abase de plantes et de
minéraux
Essentiel Environnement vert
Fantastik Liste verte
Laissez le nettoyage a Keep it green and clean
George
Lécolo Eau pure
Bouchon recyclé X
Bouteille recyclée X X

Respect de la vie

Natura Produit écologique

Nature’s Source Liste verte

Palmolive Aucun produit chimique inutile
Terria Nature Sauvons la planéte

Wind fresh Moins dangereux pour

Tenvironnement
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Linformation sur les écolabels maison n’est pas facilement accessible dans une proportion importante
des cas. Certains fabricants fournissent toutefois de I'information sur leurs écolabels maison directement
sur les produits ou sur leur site web. En voici quelques-uns:

SCJohnson a élaboré le processus Liste
verteMc — afin d'aider les scientifiques
de SC Johnson a faire des choix qui
protégent la planéte et ses habitants
tout en maintenant le rendement
élevé des produits. Le processus Liste verteM® fournit
une cote a plus de 95 % des matiéres premieres que
I'entreprise utilise, notamment des solvants, des
propulseurs, des insecticides et des emballages.

La marque Method, crée en 20071, (lan-
cée au Canada en 2005) a développé
plusieurs écolabels: «Bon pour les
gens», «Bon pour la planéte », « Facile
d’emploi » et « Naturel & non toxique ».
Les informations fournies pour le logo «Naturel &
non toxique» sont les suivantes: produits prove-
nant de la nature: des ressources minérales renou-
velables et/ou abondantes; fabriqués de maniere

Le programme Ecologique a été instauré par Walmart.
Le logo a pour but de faciliter I'identification des produits écologiques pour les clients.

Dans le cadre du processus Liste verteM, chaque
matiére premiére obtient une cote de 3 a o, qui aide
adépasserles exigences réglementaires afin de con-
tinuellement améliorer les produits. Un ingrédient
quiobtientlacote 3 est considéré comme « Meilleur »,
2 équivaut a «Mieux», 1 est «Acceptable» et les
matieres cotées «o» ne sont utilisées qu’en dern-
ier ressort, lorsqu’il n'existe aucune solution de
rechange viable.
www.scjohnson.ca/fr/scj_greenlist.aspx

responsable: presque toujours d'une ressource
renouvelable, minimisation de'eau et de la consom-
mation d’énergie, innofensifs dans I'environnement;
non toxiques, non irritant et non douteux. Le niveau
de toxicité des produits est vérifié par un laboratoire
indépendant américain.

www.methodhome.com



] V@RT“ TERRE @ EAU @. ENERGIE ﬁ_

Le Choix du Président Vert (ligne de produits verts de Provigo / Maxi / Loblaws) arbore trois
écolabels maison: « Terre », « Energie » et « Eau ». Les seules informations concernant ces éco-
labels sont celles présentes sur les emballages des produits.

«Terre » : Ensemble, réduisons nos matieres résiduelles.

« Energie » : Ensemble, diminuons notre exposition aux substances chimiques dangereuses.
«Eau »: Ensemble, minimisons notre dépendance aux sources d’énergie non renouvelables
www.loblaw.ca/fr/csr_2009/environment/e_products.htm

De maniére générale:

—

_ LES PRODUITS OFFERTS PAR LES MARQUES VERTES SONT CEUX SUR LESQUELS LES ECOLABELS
SONT LE PLUS APPOSES. LE LOGO BIODEGRADABLE SELON LES NORMES DE L'OCDE EST LE PLUS
FREQUEMMENT VISIBLE SUR LES PRODUITS DES AUTRES TYPES DE MARQUES.

Proportion de produits (SKUs) avec un écolabel selon le type de marque

_ e * oo
_ o * 13,6 * 22,8 * e *
_ ” * oo 39,8 “ oo
_ 8,4 “ 6,4 “ o3 * o0 *

2_ LE cHOIX DU TYPE D’ECOLABEL DEPEND DU TYPE DE PRODUIT.

Proportion de marques avec écolabels

riconeeepoours ----

_ 20,8 % 12,5 % 13,9 % 15,3 %
_ 16,1% 9,7% 19,4 % 22,6%
_ 23,4% 21,3% 19,1% 19,1%
_ 26,7% 15,6 % 20,0% 24,4%
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3_ LES ECOLABELS SE SUPERPOSENT

v 12,2 % des produits (SKUs) ont une certification officielle.

v 371% des produits (SKUs) qui ont une certification officielle ont aussi un logo Biodégradable
selon les normes de 'OCDE.

v 29,5% des produits (SKUs) qui ont une certification officielle ont aussi un écolabel maison.

De maniére plus précise, si on analyse les principaux écolabels utilisés par chaque marque sur chaque
catégorie de produits d’entretien ménager, voici les résultats.

Ecolabels présents sur les nettoyants tout usage

MARQUE LoGo LAPIN ECOLABEL MAISON

GRANDES MARQUES NATIONALES

Eco Respect

Fantastik

Green works

Hertel

Hertel biodégradable

Nature’s Source

Windex

Marques privées

ComplimentsPENSONSvert

Great Value

Le choix du président vert

Option+ NATURE

PJC ECO NATURE

Truly EcoPlus

Marques vertes

Attitude

Bio-Vert

Bionature

Blue planet

Cleanplanet

Ecover

Envirolab

Laissez le nettoyage a George

Lécolo

Method

X | X | X X

Natureclean

Seventh generation

Terria Nature

Total

Sur les 72 marques de nettoyants tout usage, 15 marques, ou 20,8 %, ont un écolabel officiel. On retrouve
un plus grand nombre de marques avec des écolabels dans les marques privées. Certaines marques pos-
sédent jusqu’a trois écolabels.



B
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Ecolabels présents sur les assouplissants textiles

MARQUE

GRANDES MARQUES NATIONALES

La Parisienne
Purex

Marques privées

Essentiel

Great Value
Natura

Option+ NATURE
MARQUES VERTES
Attitude

Bio-Vert

Bionature

Ecover
Natureclean

Seventh generation

Sur les 31 marques d’assouplissants textiles, seulement cing, ou 16,1%, ont un écolabel officiel. A part qua-
tre marques vertes, seule une marque privée (Great Value) dispose d’un écolabel officiel. Les écolabels de
tierce partie sont présents sur six marques alors que les écolabels maison se retrouvent sur les produits

CERTIFICATION OFFICIELLE

BIODEGRADABLE SELON LoGO LAPIN ECOLABEL MAISON

LES NORMES DE LOCDE

X
X
X
X X X
X
X
X X
X
X X

de sept marques. Certaines marques arborent trois écolabels différents.

el |
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Ecolabels présents sur les détergents a lessive

MARQUE CERTIFICATION OFFICIELLE BIODEGRADABLE SELON LES LoGo LAPIN ECOLABEL MAISON
NORMES DE L'OCDE

GRANDES MARQUES NATIONALES

Ajax X
Fab X
La Parisienne biodégradable X X X

Purex X X X
Sunlight X

Marques privées X
Essentiel X
Great Value X X X X
Le choix du président vert X
Option+ NATURE X X

Rona Eco X

Selection

Truly X

Wind fresh X

Marques vertes

Attitude X X

Bio-Vert X X X
Bionature X X

Cleanplanet X

Envirolab X

Method X X
Natureclean X X X

Seventh generation X

The soap factory X

Total X

Onze marques sur 47, (soit 23,4 %), arborent un écolabel officiel dans la catégorie des détergents a les-
sive. Inutile de dire que ce n'est pas la stratégie prmapale a’ecolabe]hsatlon choisi par les marques! Les
écolabels « Biodégradable selon les normes del OCDE »--’«Non testésur les animaux» et « Maison » sont
utilisés dans des proportions semblables par ]ég, \_qf !gs*ﬂans les deterge‘nts alessive. Plusieurs marques
ont jusqu’a trois, voire quatre eco]abef d.l.f,fg?e‘?l s (ex. G gat W‘zlue) ' 'S

.’4'




Ecolabels présents sur les liquides a vaisselle

MARQUE

GRANDES MARQUES NATIONALES

Green works

Ultra Palmolive

Marques privées

Great Value

Option+ NATURE

PJC ECO NATURE

Rona Eco

Truly

Marques vertes

Attitude

Bio Source

Bio-Vert

Bionature

Blue planet

Cleanplanet

Ecover

Envirolab

Lécolo

Natureclean

Seventh generation

Terria Nature

LoGo LAPIN ECOLABEL MAISON
X
X X
X X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X X

Dans cette catégorie, 12 marques sur 52
(23,1%) ont un écolabel officiel, dont 8
marques vertes. Les grandes marques
nationales utilisent trés peu les écolabels
dans les liquides a vaisselle.

La marque Great Value se distingue égale-
ment dans cette catégorie de produits avec
la présence de quatre types d’écolabels sur
les emballages de ses produits.
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Ecolabels présents sur les nettoyants a vitres

MARQUE

GRANDES MARQUES NATIONALES

Eco Respect

Green works

Hertel biodégradable

Nature’s Source

Windex

Marques privées

ComplimentsPENSONSvert

Great Value

Natura

Option+ NATURE

PJC ECO NATURE

Truly EcoPlus

Marques vertes

Attitude

Bionature

Bio-Vert

Blue planet

Cleanplanet

Ecover

Envirolab

Laissez le nettoyage a George

Lécolo

Method

Natureclean

Seventh generation

le plus d’écolabels dans cette catégorie. Great Value et Natureclean utilisent quatre ty

différents sur les emballages de leurs nettoyants a vitre.

LoGo LAPIN ECOLABEL MAISON

X
X
X

X

X X
X

X

X

X

X

X
X
X
X
X
X
X

X X

X




Ecolabels présents sur les nettoyants a cuvette

MARQUE CERTIFICATION OFFICIELLE BIODEGRADABLE SELON LoGo LAPIN ECOLABEL MAISON
LES NORMES DE L'OCDE

GRANDES MARQUES NATIONALES

Green works X

Nature’s Source X

Marques privées X X
ComplimentsPENSONSvert X

Great Value X X X
Option+ X X
Rona Eco X

Truly EcoPlus X X

Marques vertes X
Cleanplanet X

Envirolab X

Natureclean X X X
Seventh generation X

i)

D:Fsﬂa catégorie des nettoyants a cuvette, ce sont essentiellement les marques vertes et les marques
v privées qui arborent des écolabels. Seules deux grandes marques nationales disposent d’écolabels dans

\ cefte catégorie (Greenworks et Nature’s Source), soit un écolabel officiel (Design for the environment). Neuf
marques sur un total de 24 (37,5 %) dans cette catégorie ont un écolabel officiel.

p—
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The soap factory

} ET LES MENTIONS ENVIRONNEMENTALES ? COMMENT SONT-ELLES UTILISEES PAR LES MARQUES?

Nous avons recensé les mentions environnementales que I'on peut retrouver sur le devant des produits.
Ces mentions ne sont pas accompagnées de logos spécifiques mais agissent de la méme maniere qu'une
certification environnementale. Les principales mentions ont été classifiées en 7 types:

1. Mention que le produit est biodégradable

N

Mention que le produit ne contient pas de phosphate

Mention verte générale (ex. nettoyant écologique, respecte I'environnement, pour le bien-étre planétaire)
Mention que le produit contient des ingrédients naturels

Mention que le produit ne contient pas de parfum et/ou de teinture

Mention que le produit est non toxique

N oV AW

Mention que le produit ne contient pas de produits chimiques comme le chlore, 'ammoniac
ou les dérivés pétrochimiques.

Mentions environnementales pour ’'ensemble des marques

S u
SANS PARFUM SANS PRODUITS -
ET/OU TEINTURE Non EOXIOUE CHIMIQUES
Marques vertes
Attitude X X X
Bio Source
Bio-Vert X X
Bionature X
Blue Planet
Cleanplanet
Eco mist X
solutions
Ecover
Envirolab X
Laissez le nettoy-
age a George
L'écolo X
Method X X
Mrs Meyer’s
Natura
Natureclean X X X
Seventh X X X
generation
Simple green X
Terria nature X

Total




X

.ﬁk .."-

SANS PARFUM
ET/OU TEINTURE

SANS PRODUITS

NON TOXIQUE CHIMIQUES

£
Grandes
marques
nationales

Arm & Hammer

Hertel

Hertel biodé-
gradable

Green works
La Parisienne

La Parisienne
biodégradable

Nature’s Source
Purex

Sunlight

Tide

Ultra Sunlight

Windex
Marques privées
Aubaine+
Bio*life

BMR

Compliments
PENSONSvert

Economie

40

Great Value

Le choix du
président vert

Natura
Option+
Option+nature
PIC

PIC Eco nature
Réservé

Rona eco
Selection
Selection eco
Selection merite
Truly

Truly éco plus

Autres marques
nationales

Action-1

Brillex

Daki

Daki bio
Jalousie
Likewise
Majestic

Prolav




DEs PECHES D'ECOBLANCHIMENT DANS LE SECTEUR
DES PRODUITS D’'ENTRETIEN MENAGER?

« DESINFORMATION DISSEMINEE PAR UNE ORGANISATION AFIN DE PRESENTER
A L'OPINION PUBLIQUE UNE IMAGE ECOLOGIQUE RESPONSABLE »

(Ramus et Montiel, 2005).

LE POTENTIEL DE CONFUSION EST IMPORTANT. « LES GENS VOIENT UN LOGO ECOI.OGIO_UE ET SE DISENT C'EST VERT,
DONC C’EST PARFAIT. MAIS APRES, ILS ENTENDENT PARLER DE GREENWASHING, ET ILS REMETTENT EN QUESTION
LA CREDIBILITE DE TOUT CE QUI EST FAIT. ». « S’IL NE S’APPUIE SUR AUCUN FONDEMENT REEL, LE GREENWASHING,

CETTE SURENCHERE ECOLOGIQUE A LAQUELLE SE LIVRENT LES ENTREPRISES POUR DIRE QU’ELLES LAVENT PLUS VERT
QUE VERT, PEUT TOUTEFOIS SE RETOURNER CONTRE UNE MARQUE. ».

Jacob Malthouse, cofondateur du site de conseil aux consommateurs ecolabelling.org.

A DEPUIS DEUX A TROIS ANS, LE CHOIX DES PRODUITS D’ENTRETIEN MENAGER VERTS
SE MULTIPLIE SUR LE MARCHE AU QUEBEC AFIN DE REPONDRE A LA CONSCIENTISATION SOCIALE
CROISSANTE FACE A L'IMPORTANCE DE PROTEGER L'ENVIRONNEMENT.

QUELQUES ASPECTS SONT A VERIFIER POUR S’ASSURER QU’UN PRODUIT EST VRAIMENT ECOLOGIQUE:

} Les caractéristiques du produit entrent en concordance avec les conditions d’utilisation
les plus écologiques possibles (exemple:lessive performante a I'eau froide)

} La présence du sceau écologique d'un certificateur indépendant tel qu’EcoLogo ou Design
for the environment. Les produits portant ce sceau ne devraient pas contenir des substances
P ET qui sont dangereuses pour la santé humaine et I'environnement.

} La présence de messages a titre environnemental (ex: sans danger pour la vie aquatique,
leshumains,les animaux, les plantes et les fosses septiques, biodégradable selon les normes
de 'OCDE), en autant que des informations supplémentaires sur le site Web de I'entreprise
ou sur un site indépendant en fournissent des preuves.

} La capacité de se biodégrader en 30 jours (inclus dans les critéres de certification EcoLogo).

} Un contenant recyclable: les contenants de plastique qui ont le code #1 (Polyéthylene té-
réphtalate ou PETE) dans le triangle sous le contenant, et les contenants qui ont le code
#2 (Polyéthyléne haute densité ou HDPE) sont préférables aux contenants de plastiques qui
ont le code #3 (Polychlorure vinyle ou PVC) parce qu’il y a plus de programmes de recyclage
municipaux qui les acceptent.

T
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} Le produit est emballé de facon minimale et efficace. Les formules compactes ou concen-
trées sont plus efficaces que les formules classiques qui contiennent plus de 20% d’eau.
Les emballages en gros sont préférables aux emballages a I'unité.

} Sans parfum. Si vous voulez éviter des ingrédients dangereux (ex : phthalates) qui sont
Pvc un composant courant des fragrances, recherchez les produits sans parfum.



TerraChoice (www.terrachoice.com) a identifié 7 péchés de I'écoblanchiment dont une proportion impor-
tante de produits se disant verts est coupable.

1.

N oy b owoN

Le péché de compromis caché

Le péché d’absence de preuve

Le péché d'imprécision

Le péché du culte de I'étiquette mensongére
Le péché non pertinence

Le péché du moindre de deux maux

Le péché du mensonge

Dans le cas du secteur des produits d’'entretien ménager au Québec, notre étude a identifié 1a présence de
5 péchés: quatre de ces péchés sont évoqués par TerraChoice, le cinquieme est spécifique a cette catégorie
de produits.

Péché d’absence de preuve

v/ Prétention que le produit est écologique sans en apporter la preuve.

« Les produits sur lesquels on retrouve un écolabel de type 2 sont coupables de ce péché.

+ Par exemple, les prétentions sur la biodégrabilité ne sont pas vérifiées
par une tierce partie.

- Aquelques exceptions prés, les entreprises ne fournissent pas
d’information sur les écolabels maison. 42

« Linformation sur les écolabels officiels est quasi inexistante sur 'emballage

« Envirolab est la seule marque qui indique les criteres du programme Ecologo
sur ses produits en ajoutant une étiquette spécifique autour du bouchon.

« Lamarque Attitude indique directement le numéro de la norme sur
ses produits: une mention programme d’Environnement Canada est présente.

+ Les autres marques apposent seulement le logo sans aucune explication.




Péché d’imprécision
v/ Présence de prétentions mal définies ou vaguement définies.

+ Absence de précisions sur les criteres de certification utilisés dans le cas
des écolabels maisons.

- Présence d’allégations environnementales vagues sur plus de 15% des produits recensés.

Voici quelques exemples d’allégations environnementales utilisées:
Nettoyant écologique + Ecologique « Pour le bien-étre planétaire
Respecte I'environnement - Biologique - Nettoyer avec la nature
Vert et vaillant - Naturel - Sans danger pour I'environnement
Respectueux pour I'environnement - La puissance de la nature

Des produits sans trace pour la terre et ceux qui I'habitent

Végétal - Le choix écologique des canadiens

Nettoyage vert

Péché du culte de I'étiquette mensongére
v Prétention de possession d'une certification officielle alors que ce n’est pas le cas.

« Il est en effet difficile pour un consommateur non averti de distinguer avec certitude
un écolabel officiel d'un écolabel maison.
43
Péché de non pertinence

v Présence de prétentions écologiques véridiques sur les emballages des produits alors qu’elles
ne sont pas importantes.

+ Une allégation quant a I'absence de phosphate (logo “sans phosphate”) est présente
sur un pourcentage élevé de produits, alors qu’aucun détergent a lessive ou a vaisselle
n’en contient.

Péché de la surabondance de logos ou le péché du fouillis

« Prés de 30% des produits qui ont un écolabel officiel ont aussi un écolabel maison.

« Prés de 60% des produits qui ont un écolabel officiel ont aussi un écolabel
dont les normes sont établies par une tierce partie.

« Plus de 33% des produits qui ont un écolabel officiel ont aussi un écolabel “biodégradable
selon les normes de 'OCDE” alors que cette information est redondante, du moins pour
la certification officielle canadienne.



__CONCLUSION

UNE VERITABLE REMISE EN QUESTION DES PRATIQUES
ACTUELLES DE POSITIONNEMENT VERT DES PRODUITS

Le principal constat de notre étude est qu'ily aala Il est possible de noter un écart important entre
fois un nombre croissant et une qualité variable des  T'impact souhaité de la certification environne-
écolabels créant ainsi une confusion de plus en plus  mentale et I'impact réalisé. En effet, alors que la
importante aussi bien parmiles consommateurs que  certification environnementale vise a donner une
les professionnels. Dans son étude, 'organisme cana-  crédibilité verte aux produits et rassurer les con-
dien Ecolabelling.org avait identifié 24 écolabels au  sommateurs, on observe plutét que la mutiplica-
Canada et en tout 78 écolabels en Amérique du Nord.  tion d’écolabels engendre de la confusion et une
Notre étude, uniquement sur les produits d’entretien ~ méfiance de la part des consommateurs (Boivin,
ménager, a mis en avant un nombre encore plus im-  Durif et Drouillard).

portant d’écolabels (une quarantaine) ainsi que sept
types de mentions environnementales, sachant qu'il
existe seulement deux

écolabels officiels sur ce  ce quiest visé...

marché (Choix environne-

= c o A 44
Canada; Design for the en-

vironment pour les Etats-
Unis).

Impact de 1a certification environnementale

Ce que les études de 'OCR démontrent...

MuLTIPLICITE MEFIANCE DE LA PART
D’ECOLABELS ConFusioN DES CONSOMMATEURS

[1faut comprendre quela croissance etle manque d’harmonie dansla gestion des écolabels créent présente-
ment une «barriére » psychologique pour les consommateurs. Les fabricants ont aujourd’hui tendance a
exagérer les attributs verts de leurs produits par une utilisation excessive d’écolabels et mentions vertes
sur les emballages. Cela a comme résultat de développer des attitudes négatives des consommateurs en-
vers les écolabels et finalement envers le produit lui-méme. En fait, les consommateurs trouvent les allé-
gations vertes plus crédibles si elles sont attribuées a des marques vertes et non a des marques tradition-
nelles, c’est ce que le Barométre 2010 de la Consommation Responsable a relevé...

Mettre fin au phénomeéne de «sur labellisation» qui conduit au contraire de V'effet recherché, c’est-a-dire
a une forte méfiance des consommateurs et a un manque de crédibilité, génant du coup la progression de la
consommation environnementale.

Choisir un processus d’écolabelisation officiel (EcoLogo), plus crédible aux yeux des consommateurs.

Etre transparent, fournir les informations nécessaires (soit sur 'emballage, soit sur un site Web) et assurer
T'exactitude afin de prouver les prétentions environnementales.

Comprendre les besoins environnementaux des Québécois (voir le Barométre de la consommation responsable).
Procéder a une analyse du cycle de vie des produits et en mentionner les résultats sur des étiquettes carbones.
Suivre les principes de communication responsable de 1a norme I1SO 26000.
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