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MARKETING

Les consommateurs friands de traçabilité
Les Européens veulent en savoir plus sur l’origine des produits qu’ils achètent, à condition de ne pas en supporter trop fortement le coût.

u à travers les yeux du
consommateur, on auraitVpu croire le thème de la

traçabilité rébarbatif. Bien au
contraire. Le grand public a
même beaucoup de choses à dire
sur le sujet, comme en témoigne
l’étude menée pour Exposium et
GS1 dans le cadre de la Semaine
de la traçabilité qui se tiendra du
23 au 25 janvier 2007 au CNIT
Paris-la Défense. « Nous avons
été surpris de voir que, non seule-
ment la notion est connue de près
de 60 % des Européens, mais que
les consommateurs en demandent
plus et sont en quête d’informa-
tions », relève Nathalie Damery,
directricede lacommunicationde
GS1 France (ex-Gencod), l’orga-
nisation paritaire industrie-com-
merce qui a popularisé le code à
barres.

« Le service rendu est perçu
comme supérieur aux craintes de
voir la liberté mise en jeu », com-
mente de son côté Soline Som-
mers, commissaire générale de
Traçabilité 2007. Français et Alle-
mands sont particulièrement sen-
sibles à la problématique, et se
sentent très concernés par l’ali-
mentaire, indique le sondage
mené dans cinq pays européens
par OpinionWay. Alors que les
Italiens sont plus attachés que les
autres à sonusagedans les cosmé-
tiques.

La capacité d’un industriel à
fournirdesélémentsde traçabilité
de ses produits devient un argu-
mentmarketing.Aconditiond’en
faire plusque ce qu’exige la régle-
mentation. Le public réclame en
priorité des informations sur les
emballageset lesnotices, plébisci-
tés à 72 %. Les données dispo-
nibles sur le point de vente, via
notamment des bornes interac-
tives, se classent en deuxième po-
sition avec 15 % des demandes,
devant Internet à 12 %. Le mo-
bile n’arrive en tête des sources
quepour1 %despersonnes inter-
rogées. « Le discours autour de la
traçabilité rassure le public. Il pro-
cède du besoin de transparence,
même si, au final, on ne lit pas tout
ce qui figure sur les étiquettes. Il
demande néanmoins à être manié

avec précaution. Car il montre
aussi au consommateur qu’il y a
des choses qu’il ne connaît pas »,
note la psychosociologue Da-
nielle Rapoport, directrice du ca-
binet DRC.

Le sujet reflète bien les menta-
lités et habitudes des différents
pays. Dans l’Hexagone, les ga-
rants des bonnes pratiques sont
d’abord les pouvoirs publics, de-
vant les fabricants. Alors
qu’outre-Rhin, les associationsde
consommateurs apparaissent
dans l’esprit du public comme
responsables, juste derrière les in-
dustriels. Pour s’y retrouver, six
Européenssurdixaimeraientvoir
un label se créer, les Britanniques

étant nettement plusdemandeurs
que les Italiens. Mais il reste à
définir qui l’attribuerait et sur
quels critères. Des questions loin
d’être résolues.

De nouveaux codes à barres
Avec ou sans label, les différentes
méthodes de traçabilité peuvent
permettre à certains acteurs de
tirer leur épingle d’un jeu pas
toujours simple. L’an dernier, les
Centres Leclerc ont su gérer la
crise provoquée par des steacks
hachés surgelés contaminés par
une bactérie en communiquant
notamment sur la façon dont les
produits vendus aux consomma-
teurs ont été pistés grâce aux ou-

tils développés par l’enseigne et
aux cartes de fidélité.

Le coût des dispositifs reste un
frein de taille. Les consomma-
teurs sont certes prêts à 71 % à
payer deux centimes d’euro de
pluspourdisposerd’informations
supplémentaires sur la traçabilité
d’unproduit.Mais les solutionsde
RFID (étiquettes à radio fré-
quence) coûtent cher. Et le pre-
mier risque souligné par63 % des
personnes interrogées est juste-
ment le prix supplémentaire qui
leur sera demandé.

Les développements liés à la
traçabiliténevontpaspourautant
manquer. « Le grand chantier de
demainvaêtre lagestionet le trides

déchets », prédit Nathalie Da-
mery. Plus intelligents, les réfrigé-
rateurs vont aussi à l’avenir tirer
davantage partie des techniques
de traçage. Une nouvelle généra-
tion de codes à barres est d’ail-
leurs également dans les tuyaux.
Baptisé RSS (pour Reduced
SpaceSymbology), ilestplus petit
et peut contenir plus d’informa-
tions comme la date limite de
consommation. Son arrivée en
magasin est prévue pour 2010. Le
codeactueln’en resterapasmoins
toujours valable. Ce sera aux in-
dustriels de faire le choix.

Vers plus d’éthique
De nouveaux horizons vont en-
core s’ouvrir. Danielle Rapoport
perçoit la montée de la théma-
tique dans l’univers bancaire au-
tour de l’interrogation « où va
mon argent ».

Pour les produits industriels
aussi, les technologies vont ame-
ner d’autres usages. « Le télé-
phone vagénérerunevraierévolu-
tion car chacun disposera sur lui
d’un outil de lecture des informa-
tions », souligneSoline Sommers.

C’est d’ailleurs sur lui que les
cafés Malongo comptent pour
l’un des projets développés avec
l’université de Nice Sophia-Anti-
polis et l’universitéd’Etatd’Haïti.
A partir de fin 2007, le consom-
mateur pourra lire sur certains
paquets des informations conte-
nues sur des « tags » d’identifica-
tion RFID à l’aide d’un portable
intégrant la technologie NFC.
Outre l’origine précise du pro-
duit, l’acheteurpourraaussi, s’il le
souhaite, appeler la coopérative
de producteurs. Chez lui, via In-
ternet et Google Earth, il sera en
mesure de visualiser le lieu de
production mais aussi des infor-
mations comme la quantité pro-
duite, le nombre d’emplois créés,
voire une galerie de photos. « Il
s’agit de faire toucher du doigt la
traçabilité,du planteurà la tasse de
café. On ne peut pas mettre toutes
les informations sur les embal-
lages. C’est une façon de faire dé-
couvrir autrement le produit »,
note Jean-Pierre Blanc, le direc-
teur général. Le programme pré-

voit, en parallèle, que les petits
planteurs haïtiens reçoivent des
formationspar téléenseignement.
Une façon d’associer commerce
équitable et nouvelles technolo-
gies. Traçabilité et éthique, les
deux mots n’ont pas fini, dans les
années qui viennent, d’occuper
les conversations des consomma-
teurs.

CLOTILDE BRIARD

Les risques de la
traçabilité perçus
par les Européens

l Cela coûte cher
au consommateur : 63 %.

l La traçabilité crée
de nouvelles contraintes
pour les fabricants : 54 %.

l Nous allons vivre
dans une société
où tout est contrôlé : 49 %.

l Tout sera fiché dans d’immenses
bases de données : 42 %.

l Cela crée un climat
de peur, de paranoïa : 26 %.

l Tous les produits vont être
identiques : 14 %.

l Le fait de tout savoir enlève
la part d’imagination : 12 %.

l Les Français sont plus sensibles
que la moyenne au poids
pesant sur les industriels
et au climat de peur.

l Les Allemands ont plus
que les autres le sentiment
qu’on leur ôte leur part de rêve.

l Les Britanniques craignent
davantage pour
leur porte-monnaie.

l Les Italiens s’inquiètent
d’une uniformisation de l’offre.

Source : « Les Européens et la
traçabilité », Exposium-GS1

En France, le service rendu par les outils de traçabilité est bien perçu, particulièrement dans l’alimentaire.
L’an dernier, Leclerc a ainsi su gérer la crise provoquée par des steacks hachés surgelés contaminés
par une bactérie en communiquant sur la façon dont les produits vendus aux consommateurs ont été pistés.

« Les Echos » / Source : Etude Exposium - GS1 « Les Européens et la traçabilité »
réalisée par OpinionWay / Photo : Tous droits réservés GS1 France - JP Attal

Retirer des produits qui pourraient
s’avérer dangereux

Rassurer sur la qualité des produits
que l’on achète

Avoir des informations
sur toutes les étapes de fabrication

Mieux connaître la composition
des produits

Lutter contre la contrefaçon

Avoir des garanties
sur le développement durable

Aider au choix de produits
« bons pour la santé »

Suivre des personnes dépendantes

Apporter des services supplémentaires
dans la vie quotidienne

Les usages de la traçabilité
Sondage auprès des consommateurs

Voici des phrases qui décrivent ce à quoi sert la traçabilité. 
Quelles en seraient les applications prioritaires ? 
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