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Ethicity : Qui sommes-nous ?

Une ambition : 

Vous accompagner dans l’élaboration de votre stratégie développement durable 
jusque dans sa traduction produits/services et sa communication afin de 

renforcer le lien avec vos publics

Trois domaines d’intervention :

Stratégie
Développement

Durable

Partenariat
Société civile Marketing Client
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Une étude originale dans son opérationnalité
pour l’intégration du développement durable

3375 individus/consommateurs

Attitudes Développement Durable

Distribution

Habitudes de fréquentation
Média/Hors Média

Mode de vie et Société:
- Santé
- Travail
- Temps libre (sport, culture..)
…

Opinions, Usages 
(plus de 10 grands secteurs)
Consommation des marques

… Entreprises – marques – individus
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Contexte 

• Le chômage passe au dessus des 10% en janvier 
et continue d’augmenter en Allemagne

• Le drame du Tsunami est encore dans les esprits

• Mécontentement social, réforme Fillon, 
retraite, sécurité sociale …

• Les délocalisations se multiplient

• Dans le même temps, annonces de profits records : 
« Résultats historiques pour BNP Paribas », « Profit 
record pour Exon » et Marionnaud vendu à un 
investisseur chinois …
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Ne connaît pas 
l'expression 

'développement 
durable'

Non précisé

Connaît 
l'expression 

'développement 
durable" 66.7%

29.5%

3.9%

La notoriété de l’expression 
« développement durable » connaît une forte augmentation : 

2 français sur 3 connaissent cette expression

Avez-vous déjà
entendu parler de 
l’expression 
« développement 
durable »

En un an, la notoriété du développement 
durable a augmenté de 12.4 points !



Conseil en Marketing et 
Communication éthique 

… mais une connaissance dépendante d’autres critères 
discriminants…

Connaît 
l'expression 
'développem
ent durable"

Ne connaît 
pas 

l'expression 
développeme

nt durable

Non précisé

66.7% 29.5%

3.9%

BAC +2 : 83% 
(+14pts)

3ème cycle: 91.2% 
(+4.2pts)

Les agglos
>100 000 hab

75.5% (+14.5pts)

Les Professions 
Intermédiaires

79.8% (+13.7pts)

Les CSP++ : 
94.1% (+11.8pts)
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Le critère « sécurité des salariés » augmente 
spectaculairement (+11,1pts)

La viabilité économique de l’entreprise : critère en retrait 
(– 3.9 points)

11.0%
(-3.6pts)

16.5%
(-1.5pts)

24.5%
(+0.3pts)

21.6%
(+8.2pts)

13.6%
(-0.3pts)

20.4%
(-0.1pts)

16.3%
(+0.5pts)

30.1%
(+2.9pts)

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

La sécurité
de ses

salariés

La santé et la
sécurité de
ses clients

Le respect de
sa clientèle

Sa viabilité
économique

en deuxième
en premier

La conjoncture fait évoluer les préoccupations : la 
sécurité des salariés devient un enjeu primordial

« Quels sont dans 
l’ordre, les 
principaux critères
qui qualifient la 
responsabilité des 
entreprises? »
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L’état de confiance dans les entreprises se détériore…

3.2%
(-15.6pts)

19.9%
(+1.1pts)

10.3%
(-0.4pts)

45.4%
(-2.5pts)

50.5%
(+4.5pts)

41.9%
(-6pts)

"Je fais globalement confiance aux
grandes entreprises"

"Je fais plus confiance aux petites
entreprises qu'aux grandes"

"Le respect de l'env. et la qualité
sociale de production sont

compatibles avec la recherche de
profit d'une entreprise"

Tout à fait d'accord Plutôt d'accord

61.8%
au total

(-4.9pts)

60.8%
au total

(+4.1pts)

48.6%
au total

(-18.1pts)

…Surtout vis-à-vis des grandes entreprises
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Passage à l’acte d’achat

Perception du 
bénéfice

Spectateur désimpliqué

Acteur, engagement 
personnel

Collectif

Individuel

Typologie des consommateurs
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9 types qui expriment les différents consom’acteurs

15.3%

17.3%
6.9%

13.2%

5.1%

10%

Un transfert des individus vers l’engagement…

12.5%

8.6%

Les engagés

Les vertueux

Les démunis

Les indifférents

Les villageoises

Les family

Les matérialistes

Les ré-actifs

10.3%

La relève 

(-6.1pts)
(-0.1pts)

(+0.7pts)
(-0.3pts)

(-2.1pts)

(-0.1pts)

(+5.2pts)21.1%

Près d’un français sur deux se sent concerné (+20% vs fin 2003) 



Les vertueux

50 ans et +
Ouvriers et retraités

2 pers au foyer, pas d’enf, Moyen inf
Petites agglo

Diplômes : primaires et techniques courts

35-64 ans 
Actifs/retraités CSP+

2 pers au foyer, pas d’enf,
Aisés, moyen sup

Grandes agglo
Diplômes supérieurs

Les villageoises
Femmes 

Employés/Artisans commerçants
3 pers et +, modeste moyen inf

Agglo<100.000
Diplômes secondaires et bac pro

25-49 ans
Prof intermédiaires/Employés

Pouvoir d’ach :moyen sup
Agglo>20.000

2ème cycle - BTS-IUT- Bac pro

15-49 ans
Employés et étudiants

Foyers modestes
Jeunes enfants
Agglo<100.000

Diplômes : secondaires

25-39 ans
Présence d’enfants

Agglo<100.000
BTS-IUT

Les ré-actifs

Les engagés

Les familyLes matérialistes

Les démunis

Les indifférents
Homme 

15-24 ans
Étudiants et ouvriers

Foyers nombreux av jeunes enf, modestes
Diplômes secondaires techniques courts

50 ans et+
Retraités

Foyer 1 ou 2 pers, sans enf
Petites agglo

Diplômes primaires et techniques courtsHommes
15-34 ans

Actifs CSP+ ,étudiants
Aisés

Paris - RP
Diplômes supérieurs

La relève

Le profil socio-démographique des types

Conseil en Marketing et 
Communication éthique 
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Les engagés (15.3%)

- Placements financiers :

Avoir des actions est un moyen risqué et injuste de gagner de l’argent.

Participe au développement économique

- Raison de fidélité avec sa banque :

La relation de confiance
Je ne fais confiance qu’aux produits 

dont les origines sont certifiées par un 
label, une appellation

Je privilégie les marques qui 
ont une véritable éthique

J’en ai ras le bol de la pub. Je me 
sens manipulé par les marques

Dans un monde idéal l’argent 
n’existerait pas

L’argent aide à profiter des bons 
côtés de la vie
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La relève (8.5 %)

Je suis concerné par l’état de la 
planète

Je ne me sens pas proche des 
mouvements de consommateurs

Aujourd’hui, ce n’est pas chacun 
pour soi

La bourse n’est pas un moyen 
injuste de gagner de l’argent

- Placements financiers :

Avoir des actions est un moyen habile d’augmenter ses revenus et participe 
au développement de l’économie.

A l’affût de toutes nouveautés pour les produits financiers

- Raison de fidélité avec sa banque :

Les services spécifiques

L’argent est un 
signe de réussite 

personnelle
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Aujourd'hui c’est chacun pour soi

Je me sens proche des 
mouvements de consommateurs

Je suis concerné par l’état de la 
planète

J’en ai ras le bol de la pub. Je me 
sens manipulé par les marques

L’argent aide à oublier les souci 
de la vie

Les ré-actifs (12.5%)

- Placements financiers :

Avoir des actions est un moyen injuste de gagner de l’argent.

Se constituent une épargne rapidement disponible pour faire face à un 
éventuel coût dur.

- Raison de fidélité avec sa banque :

Crédits en cours et par habitude 
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Les attentes des consommateurs responsables en 
matière de produits financiers

Un cœur de cible constitué des engagés, de la relève et des réactifs
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Les vertueux

Les villageoises

Les family

Les matérialistes

Les démunis

Les ré-actifs

La relève
10.3% (120)

13.9% (111)

19.6% (128)
Les engagés

Possession forte (6 et +) => 43.8 %

Les indifférents

Ils sont d’important possesseurs de produits bancaires…

7.9% (92)

13.4% (107)

16.8% (109)

Près d’un ‘‘Gros’’
possesseur de produits 

bancaires sur deux se sent 
concerné par le 

développement durable 

Possession moyenne (4 à 5) => 38.1 %
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13.6% (159)

15.3% (122)

17.2% (112)
Les engagés

Actions : 46.1%

…de produits financiers,

Obligations : 50.3%

9.8% (78)

16.8% (195)
23.7 (155)

SICAV : 50.5%

14% (112)

16% (187)
20.5% (134)

Les ré-actifs

La relève

Les vertueux

Les villageoises

Les family

Les matérialistes

Les démunis

Les indifférents

Achat 12 derniers mois :

FCP : 53.6%
15% (175)

14.4% (115)

24.2% (157)
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13.6% (159)

12.1% (97)

18.9% (123)

Les engagés Actions, obligations : 44.6%

…et qui concentrent les plus fortes intentions d’achats de produits 
financiers en 2005

14.8% (172)

16% (128)

15.4% (101) SICAV, FCP : 36.2%

Les ré-actifs

La relève

Les vertueux

Les villageoises

Les family

Les matérialistes

Les démunis

Les indifférents

Intentions d’achat :
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Leurs attentes dans un produit financier

La régularité des 
intérêts et des revenus 
prime sur la forte 
rentabilité escomptée

pourcentage 
de pénétration

Garantie de 

préserve
r s

on 

capital de départ

Régularité
des 

intérêts e
t re

venus

16.7%

25.8%

La disp
onibilité

, la
 

souplesse

41.3%

Que recherchez-
vous dans un 

produit financier ?
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Trois groupes qui sont très demandeurs d’information…

80.2% Considèrent que les entreprises ne 
donnent pas assez d’information 
sur les conditions de fabrication de 
leurs produits

64.6% Aimeraient être mieux informés 
en matière de produits bancaires

52.1% Comparent les prestations pour 
les produits bancaires
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Informations sur 

Internet

… information qu’ils sont prêts à aller chercher

Comment vous 
décidez-vous pour 

effectuer des 
achats ou ventes 

sur votre 
portefeuille de 

placements 
financiers ?

Engagés

Ré-actifs

Relève

Les recherches 
d’informations dans la presse, 

les émissions TV, radio et 
Internet passent avant les 

conseils des 
parents/entourage et de 
l’organisme qui gère le 

portefeuille

19.4%

(127)

15.4%

(123)

15.2%

(177)

50%

19.5%

(127)

15%

(109)

11%

(129)

45.5%

Émissions spécialisées

(TV, radio…)

19.4%

(126)

13.6%

(109)

16.2%

(189)

49.2%

Lecture d’articles

de presse



Conseil en Marketing et 
Communication éthique 

… information sur la responsabilité des produits qu’ils sont prêts à
considérer comme un bon argument de vente…

89.2%
au total34.7% 48.1% 

"Les conditions
de production et
fabrication d'un
produit sont des
arguments que je

trouverais
convaincants

dans une
publicité" Tout à fait d'accord Plutôt d'accord
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Jean-Pierre Sicard

Consommateurs responsables et produits financiers : 

quelles conclusions pour la diffusion de l’ISR? 
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Quel marketing pour lQuel marketing pour l’’offre ISR face aux attentes offre ISR face aux attentes 
des cibles concerndes cibles concernéées ?es ?

Un cœur de cible constitué des engagés et de la relève
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Des cibles dont lDes cibles dont l’’intintéérêt pour la RSE se rapproche de lrêt pour la RSE se rapproche de l’’ISRISR……

Engagement RSE

Désengagement RSE

Méfiance 
entreprises

Confiance 
entreprises

Les entreprises ne 
donnent pas assez 
d’informations

Prêts à acheter aux 
entreprises dont 

j’approuve le 
comportement 

Commerce 
équitable

DD concept positif 
porteur d’espoir 
mieux compris
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…… mais des cibles entre engagement et mmais des cibles entre engagement et mééfiancefiance……

Engagement RSE

Désengagement RSE

Méfiance 
entreprises

Confiance 
entreprises

Réactifs

Engagés

12,5%

15,3%

8,6%

Relève
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Engagement RSE

Désengagement RSE

Méfiance 
entreprises

Confiance 
entreprises

Fonds solidaires 

Relève

ISR « best-in-class »
normatif 

Fonds 
d’exclusion

ISR pour performance   
et risques 

……en den déécalage avec le positionnement de lcalage avec le positionnement de l’’offre ISRoffre ISR

ISR engagé

Réactifs

Engagés

12,5%

15,3%

8,6%

Relève
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Comment sComment s’’en approcher?en approcher?

Engagement RSE

Désengagement RSE

Méfiance 
entreprises

Confiance 
entreprises

Fonds solidaires 

Relève

ISR « best-in-class »
normatif 

Fonds 
d’exclusion

ISR pour performance   
et risques 

ISR engagé

Réactifs

Engagés

12,5%

15,3%

8,6%
Relève

?

?

?
?
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Enjeu clé : demande d’information RSE 
+ méfiance face aux grandes entreprises

Pistes pour le marketing de l’offre ISR :

o Transparence sur critères et méthodologies 
(pas de « faites confiance à nos spécialistes »)

o Mise en valeur des sources d’information et de leur exigence
vis-à-vis des entreprises 

o Transparence et explication sur le contenu des portefeuilles

o Reporting sur les choix ISR et leur justification

o Internet, premier moyen d’information 

Besoin dBesoin d’’information,information,
Besoin dBesoin d’’explicationsexplications
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Comment répondre à la fois aux attentes DD avec double 
bénéfice individuel et collectif et à la méfiance face aux grandes 
entreprises et à la mondialisation ?

L’argument sur l’ISR comme atout pour diminuer le risque et la 
performance suscite la méfiance :

o privilégier une approche plus engagée, mais avec performance long 
terme raisonnable peu risquée

o mettre en avant l’influence de l’ISR sur les entreprises : 
• droits de vote et activisme actionnarial
(mais pas centré sur la seule défense de l’intérêt des actionnaires !)
• dialogue pour plus d’information et pour influencer les sociétés
• engagements collectifs thématiques

Besoin dBesoin d’’information,information,
besoin dbesoin d’’action !action !
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La méfiance face aux grandes entreprises et le besoin d’information 
sur leurs conditions de production s’applique aussi aux banques qui 
offrent de l’ISR

Trois pistes pour la cohérence avec l’offre ISR :

o Transparence vis à vis des clients (coûts, tarifs, relation clients)

o Rôle dans la mondialisation, éthique financière, lutte contre l’exclusion
bancaire 

o Informer en expliquant, argumenter, accepter la contradiction, dialoguer 
avec les parties prenantes

CohCohéérence avec lrence avec l’’image et les pratiques de la banque ?image et les pratiques de la banque ?
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Les pratiques marketing Les pratiques marketing 
des offreurs de fonds ISRdes offreurs de fonds ISR

Marketing commercial de l’offre ISR 
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Résultats du Panorama Novethic des fonds ISR
(Notation des 62 fonds ISR)

Marketing ISR :  Transparence et pMarketing ISR :  Transparence et péédagogiedagogie

Évaluation de 

la transparence des fonds ISR

Évaluation de 

la pédagogie des fonds ISR
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Marketing commercial de lMarketing commercial de l’’offre ISRoffre ISR

Plus du quart des sociétés de gestion évaluées dans le Panorama 
des fonds ISR n’ont pas élaboré une brochure commerciale de 
leur offre de fonds ISR.

Les bonnes pratiques proposent 
o un discours marketing formalisé de la philosophie d’investissement : 

« concilier rentabilité financière et développement durable »
o un discours pédagogique sur le style de gestion ISR et son processus 

méthodologique
o une présentation des atouts du fonds 

Plus de la moitié des sociétés de gestion évaluées ne publient 
aucune lettre d’information relative à leur offre de fonds ISR. 
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Marketing commercial de lMarketing commercial de l’’offre ISRoffre ISR

Philosophie 
d’investissement

Processus 
d’investissement

Processus 
d’investissement

Atouts financiers 
et extra-
financiers du FCP

Processus 
d’analyse extra-
financière

Atouts financiers et 
extra-financiers du FCP

Objectifs de gestion
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Parmi les sociétés de gestion évaluées, la moitié n’a pas développé
une rubrique sur leur site Internet mentionnant leur offre de fonds 
ISR.

15% n’ont pas de présentation spécifique pour leurs fonds ISR sur 
leur site Internet, simplement intégrés au reste de l’offre : notice AMF, 
fiche de reporting

35% ont une rubrique de leur site Internet adaptée à leur offre de 
fonds ISR : philosophie du fonds, explication du processus, critères 
de sélection, documents à télécharger, etc.

Marketing de lMarketing de l’’offre ISR sur Internetoffre ISR sur Internet
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Marketing de lMarketing de l’’offre ISR sur Internetoffre ISR sur Internet

Notre approche de l’ISR

Nos objectifs

Notre processus de gestion

L’analyse extra-financière

Notre gamme de produits

Le reporting

etc…
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Reporting et Marketing ISRReporting et Marketing ISR

Un reporting extra financier encore peu associé au reporting financier 
mensuel. 

Peu de sociétés de gestion réalisent un vrai travail de reporting extra 
financier en précisant: 

o Les caractéristiques du fonds et la philosophie d’investissement ISR
o Les lignes du portefeuille
o Les notes extra financières des entreprises via la note moyenne du 

portefeuille 
o Les mouvements du portefeuille et ses explications ISR
o Des commentaires ISR sur la performance…

Certains offreurs complètent le reporting mensuel par un reporting 
trimestriel plus développé sur les aspects extra financiers.
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Reporting et Marketing ISRReporting et Marketing ISR

Principaux mouvements du FCP

Note ISR du portefeuille et de l’indice de référence

Les cinq premières lignes avec leur note ISR

Objectif du fond ISR

Analyse des valeurs -
Commentaire de l'équipe 
d'analystes ISR
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Comment rendre « l’ISR à la française » plus compatible avec les 
attentes des cibles identifiées ?

Quelle place pour un ISR plus engagé? (ex Triodos aux Pays-Bas) 

– Faut-il une offre unique et plus lisible (« définition de l’ISR ») ou 
au contraire une segmentation permettant un choix ?

Comment développer l’influence de l’ISR sur les entreprises et le 
faire savoir ?

Comment répondre aux attentes croissantes d’information des 
« consommateurs responsables » de produits financiers ?

Conclusion Conclusion 
4 questions en d4 questions en déébat pour lbat pour l’’ISRISR


