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Commerce Equitable France (Rt

Le collectif des acteurs de commerce équitable en France
Nos Missions:

1. Agir sur les changements des modes de
consommation

2. Produire une expertise fiable sur le commerce
equitable

3. Promouvoir plus d’equité dans les politiques
publiques

4. Structurer et renforcer le secteur

Commerce Equitable France — date — n°



COMMERCE EQUITABLE

EN FRANCE : UNE DEFINITION LEGALE

Les principes fondamentaux du commerce équitable établis par I'article 94 de la loi ESS
du 31/07/2014 :

1/ Des producteurs organisés dans des structures a gouvernance démocratique

2/ Engagement commercial pluriannuel (3 ans)

3/ Prix rémunérateur établi sur la base de I'identification des colts de production et une
négociation équilibrée

4/ Un montant supplémentaire destiné au financement de projets collectifs visant le
renforcement de capacité et I'autonomisation des producteurs

5/Tracgabilité des filieres et transparence vis a vis des consommateurs

6/ Sensibilisation et éducation des consommateurs aux modes de production et de
consommation socialement et écologiquement durables
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France

MESURER LES IMPACTS DU CE (g’,gzm:;gge

Des effets positifs au Sud confirmés par 77 études d'impact

effet positif en termes de
prix ;

une ameélioration des conditions de vie et de
travail

qualite.

augmentation de I'estime de soi

’environnement et les
ressources naturelles




Les grandes tendances 2018 @Ezm;‘;s{;e

France

MM L’adhésion des citoyens au commerce équitable ne
+ 11276 m I " Ia rd € se dément pas : avec une _croissance

de ventes de produits issus du commerce equitable exceptionnelle de 22% en 2018.

@ 842 millions d'euros

¥ 434 millions d'euros

1 1 D T T —————
Répartition des ventes de commerce équitable

Filieres

e francaises
. Filigres e
internationales 34%

66%

millions d'euros

b=

2015 2016 2017 2018



Des produits essentiellement T

Equitable

alimentaires N France

LES PRODUITS ISSUS DU COMMERCE EQUITABLE DANS LES FILIERES INTERNATIONALES
SONT ESSENTIELLEMENT DES PRODUITS o , _ ,
ALIMENTAIRES (97 %). les principaux produits non alimentaires sont les fleurs (30%),

le textile (25 %) (principalement des vétements

% professionnels) et les cosmétiques (22%).

m Cosmétiques - Bien-&tre

m textile

B décoration-artisanat

= Alimentaire = Non alimentaire tourisme
m fleurs
Des produits équitables essentiellement agro-alimentaires (en % de i
E autres

ventes)

Les 3 % restant se répartissent entre lartisanat, des

cosmétiques, du textile, du tourisme, et des fleurs.
Répartition des produits équitables non alimentaires - Filiéres internationales
(en % de ventes)
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Les filiéres internationales (elgmble

Répartition par famille de produits Double-labellisation bio-équitable

@ VB8 & 84% @
8% 12% 16% 22% 41% procts auitable

Filieres internationales

Les filieres francaises

Répartition par famille de produits Double labellisation bio-équitable

47%
l O v & R e a

Say 11% 17% cqog Filieres francaises




D’une étude a une campagne de mobilisation

Café: la success story qui cachela crise

Etude sur la durahilité de |a filiere du café
| Synthése |

(;ommerce
Equitable
France
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QUAND L’AVAL DE LA FILIERE RAFLE LA MISE e iy

France

Une création de valeur qui explose mais ne ruisselle pas jusqu’aux producteurs

Evolution de la répartition de la valeur du café consommé a domicile (tous formats),
en millions d'euros

+ 1177 M €

~

W Torréfacteurs + Distributeurs
France

W Café importé (producteurs,

+ 64 M€ intermédiaires et négociants)

d 461

397

1994-97 2014-17

« A 20 ans d’intervalle : doublement de la la valeur liée aux ventes de café torréfié en France

» Cette augmentation ne s’explique que trés partiellement par une hausse des colts de transformation du café.
 Enamont, les producteurs n’ont touché que 4% de cette augmentation de la valeur

» Cette évolution refléte la capacité des principales marques a créer puis garder la valeur en av

chaine, grace a la dimension « immatérielle » des produits
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QUAND L’AVAL DE LA FILIERE RAFLE LA MISE (SR

France

La concentration des maillons clés

Part de marché des marques de café en 2008 Part de marché des marques de café en 2017
(en % des ventes de café — conso a domicile) (en % des ventes de café — conso & domicile)

Nestlé 27%

Nestlé 34%

Nescafé
Ice Gusto 6%

Sara Lee café
Nescafé :
Nespresso 16% o Dolce Gusto 1% (Douwe 3
Nescafé 10%, Egberts)

aison du café 6% 13%
MDD

(& autres
marques) 19%

L'Or Espresso 6%
Senseo 7% AP0
\ (& autres
marques) 14% / ; .
Tassimo 3% enseo 9%
Jacques Vabre 3% / /
Malongo 2% .
Café Royal 2% Tassimo 5%

Malongo 2%

Legal 2% Grand-mére 2%

Maxwell 2%

4
Segafredo 3% Legal1% | acques Vabre 2%
Lavazza 3% Segafredo 2% M!\xc\i"l::'::;-;:ere 1%

Lavazza 2%
Kraft Foods Lavazza 17%
(Mondelez) 30%

* En France : 3 premiers groupes représentent 81% des ventes de café consommé a domicile (contre 70% en 2008).

JDE 30%

* En milieu de chaine : 5 plus grands négociants gérent presque 40% des flux mondiaux de café
-> Cette concentration croissante renforce le pouvoir des maillons en aval, réduit la capacité des producteurs a négocier leurs café

et contribue a leur vulnérabilité.
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LES PRODUCTEURS BOIVENT LA TASSE €, Eavitwble
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Sous rémunération, manque de trésorerie, précarité
Revenu généré - Pérou Revenu généré - Ethiopie
Soles - corrigé de l'inflation péruvienne Birr - corrigé de l'inflation éthiopienne
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Revenue généré - Colombie
COP - corrigé de l'inflation colombienne
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Revenu généré par caféiculteur

Revenu généré par caféiculteur 0 USD
Ligne de pauvreté par famille

Revenu généré par caféiculteur Ligne de pauvreté par famille

Ligne de pauvreté par famille

Revenu décent par famille

« Au Pérou et en Ethiopie, les caféiculteurs ont perdu 20% de leurs revenus en 12 ans et subissent une

pauvreté endémique, de méme que les travailleurs saisonniers.
* Problémes d’analphabétisme, de malnutrition, de travail des enfants, exode rural...

» Les femmes réalisent une majorité des travaux dans les parcelles, sont moins payées et rarement propriétaires

Croissance des impacts environnementaux et de la déforestation
« Augmentation de l'utilisation des intrants chimiques

- Déforestation liée a I'expansion de la caféiculture et a l'intensification des pratiques agricoles
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LES PRODUCTEURS BOIVENT LA TASSE Equitable

France
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Apparition de maladies et ravageurs (en particulier la rouille)
Baisse des rendements et de la qualité

Volatilité accrue des prix qui affecte en premier les petits producteurs

A 2050, perte de 50% des surfaces exploitables pour I’arabica...
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France
Les colits sociétaux illustrent la non-durabilité et la non-équité de la filiere

+ Coits sociétaux : colts de lutte contre le changement climatique et de dépollution de I'eau, besoin de
rémunération complémentaire des producteurs , besoin de financement des services publics locaux

Répartition Valeur Vs Colits Sociétaux

B Pays producteur @ Pays consommateur

__I'-
.'ll ]
E

porou ] I Ethiopie mmiiiem  CoOlombie NN

i

Répartition Valewr  Répartition Colts | Répartition Valeur Répartition Co(ts  Répartition Valeur  Répartition Codts
Societau Societau Societaus

Comventionnel Conventionne Conventionnel

GEM N
Pérou Colombie Ethiopie
paroison de fo répartition des codts socidtoux et de o valewr entre pays producteur et poys consommateur dans les filiéres Pérou-France, @
Colombie-France et Ethiopie-France. Sowrce : Basic

» Derriére chaque dollar généré par les exports de café : 90 centimes de colts cachés au Pérou a la charge du pays
et de sa population (86 centimes en Ethiopie et 41 centimes en Colombie)
» Les pays producteurs ne récupérent qu'une portion minoritaire de la valeur générée par le secteur, alors qu’ils

subissent les principaux impacts sociaux et environnementaux de la filiére



ALTERNATIVES : UNE PROFUSION DE DEMARCHES QUI RESTENT MINORITAIRES
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Volumes des achats de café vert par acteur dont part aux standards internes Equitable

ou externes (en milliers de tonnes, 2016/17) France
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H Volume de café vert acheté H Volume de café vert acheté selon les standards internes

m Volume de café vert acheté selon les standards externes

« Les cafés équitables, basés sur le triptyque prix minimum / organisation de
producteurs / primes collectives

« Les cafés « durables » qui partagent les criteres sociaux et environnementaux du
commerce équitable, mais pas les engagements economiques

 Les démarches internes de torréfacteurs, centrées sur la qualité et trés
chez les torréfacteurs



DES ALTERNATIVES AUX RESULTATS VARIABLES

ye . . . ’
Un manque d’informations sur les certifications « durables » Commerce
) 2 . : T . Equitable
Peu d’études indépendantes, ce qui rend difficile 'objectivation de leurs impacts France

Souvent associées a des exploitations plus grandes, qui utilisent plus d’intrants et disposent de
moyens et supérieurs a la moyenne

Une priorité donnée a 'augmentation des rendements et ne répond pas aux enjeux de la filiere

Le commerce équitable : un outil qui fonctionne...

Des outils en réponse aux problémes clés de la filiere : renforcement du pouvoir de négociation des producteurs,
régulation des prix, acces au financement et incitation au passage en bio

Associé a I’agriculture biologique, le commerce équitable permet de préserver un modeéle agroforestier plus
résilient face au changement climatique

Ratio Colits sociétaux / Valeur d'export du café vert par pays et type de filiere

B Sous rémunération des producteurs H Déficit de budget pour les services essentiels M Emission de CO2 m Pollution de I'eau

100%

80%

60%

40%

i W

=
Conventionnel  Fairtrade Fairtrade+Bio Conventionnel  Fairtrade Fairtrade+Bio Conventionnel  Fairtrade Fairtrade+Bio

Pérou Colombie Ethiopie



LES LIMITES DU MARCHE : LE BESOIN D’'UN CADRE REGULATEUR

AU-DELA DES ALTERNATIVES VOLONTAIRES :
UNE REGULATION QUI S’APPLIQUERAIT A
TOUS LES ACTEURS ECONOMIQUES

« Dans un secteur de plus en plus concentre, les grandes marques et
distributeurs captent une part croissante de la valeur, alors que
les producteurs ont plus que jamais besoin de moyens financiers
notamment pour lutter contre les effets du changement
climatique.

* |l semble désormais indispensable de penser collectivement
I’articulation entre certifications équitables et biologiques,
agroforesterie et régulations publiques.



D’une étude a une campagne de mobilisation

Café: la success story qui cachela crise

Etude sur la durahilité de |a filiere du café
| Synthése |
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Les criteres du commerce équitable permettent (’ Commerce
J PR \ ’ epen Equitable
d’agir sur les problemes clés de la filiere

France

Les résultats de I'étude :

= Des prix stables rémunérateurs pour les producteurs,

= Renforcer le pouvoir de négociation des producteurs, notamment via
I'organisation des producteurs en coopératives,

= Des primes de développement pour des projets collectifs,
= Accompagner et faciliter le passage en agriculture biologique.




« Un café a I'équité »

Une campagne collaborative pour
mettre I'équité au coeur du commerce du café
et développer durablement la filiere
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mettre I’'équité au coeur du commerce du café

et développer durablement la filiere

+de Dynamiser la consommation de café équitable comme
CONSOMMATION levier de transformation des pratiques des acteurs de Ia
Ao filiere ainsi que des modes de production

Imaginer des modes de régulations publiques et privées

~ +de innovants pour GARANTIR DES PRIX JUSTES ET
REGULATION REMUNERATEURS

+de Favoriser I'agroforesterie (AF) comme mode de production
RESILIENCE résilient face aux déreglements climatiques qui impactent la

CLIMATIQUE
AGROFORESTERIE

filiere cafe.
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Rapport complet
Synthese en francais,
anglais et espagnol
Synthese courte : 2

pages (frangais et
anglais)
r
Café: la success story qui cache la crise c A F E
Etude sur la dulraslz‘irlli;éé:: ‘Ia filiere du café l.A SUCCESS STDRY
QUI CACHE LA CRISE . 12 . . .
G & @ Une vidéo pédagogique pour vulgariser
- = les résultats de I'étude
Etude « Café : la success story Un livret sur les chiffres clés et

qui cache la crise » points saillants de I'étude


https://lebasic.com/wp-content/uploads/2018/10/BASIC_Filiere-Cafe_Rapport-de-Recherche_Final_Septembre-2018_basse-r%C3%A9solution.pdf
http://www.commercequitable.org/images/2018/synthse%20_caf_20180926-final_bd.pdf
http://www.commercequitable.org/images/2018/2p_maquett_vf_bd.pdf
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« Un café a I'équité »

régulations publiques —privées innovants

- 1 proposition politique pour plus de transparence et une meilleure répartition de la valeur!

m Création d’un observatoire des couts et des marges au sein de I'ICO

Cibles
4 chantiers long terme - Privées : distributeurs, torréfacteurs, marques
1. Mise en ceuvre du devoir de vigilance - Publiques: ICO, décideurs politiques, institutions d’APD
Revalorisation du travail des femmes productrices - Consommateurs/citoyens/médias

2
3. Financement de programmes de recherche sur l'agroforesterie
4

Promouvoir la consommation de café responsable et équitable Allies
OSC, OP et réseaux producteurs (ex: CLAC), syndicats
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« Un café a I'équité »

Bilan année 1 : Axe 1 Consommation Equitable

Dynamiser la consommation de café équitable comme levier de transformation des pratiques des acteurs de la filiere
ainsi que des modes de production

+ 11 événements de mobilisation avec FAIR[e] un monde équitable
(10 a l'occasion de la COP 24 pour célébrer 10 lieux connus -bars et
institutions publiqgues comme I'AFD, MTES, Mairie de Paris, FPH + 1
acteur privé Groupama- qui ont officiellement changé Ileurs
approvisionnements pour du café issu du commerce équitable.

+ 1 prix dédié a I'achat public de café équitable
remis au cours de la cérémonie des Trophées des
Territoires Equitables au Conseil départemental de I'llle-
et-Vilaine.

+ 3 ateliers de sensibilisation aupreés de différentes cibles, (réseaux militants du commerce équitable, collectivités territoriales).
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Bilan année 1 : Axe 2 Régulation

Imaginer des modes de régulations publiques et privées innovants pour répondre aux enjeux

de la filiére.

+ 1 atelier de présentation plaidoyer Haut niveau au sein de la
Commission européenne et un soutien officiel de I'UE a la création de
I'observatoire au sein de I'ICO

+ 2 présentations des résultats de I'étude + proposition de création
d’un observatoire au sein de I'Organisation Internationale du Café (ICO)

+ 1 rencontre avec le Président de I'observatoire frangais des prix

et des marges et son appui dans le processus de création de
I'observatoire au sein de I'ICO

+ 3 ateliers de sensibilisation auprés de partenaires

stratégiques pour créer des alliances fortes, (réseaux de
producteurs CLAC, Réseau multi-acteurs repenser les filieres,
organisations de le C2A).

+ 2 ateliers de sensibilisation et d’échange avec des
acteurs privés clefs de la filiere café (Carte noire et alliance
7) pour favoriser une prise de conscience des enjeux de la
filiere café et dialoguer sur les perspectives de changements de
pratiques vers + d’équité
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Favoriser l'agroforesterie (AF) comme mode de
production résilient face aux déreglements
climatiques qui impactent la filiere cafeé.

+ 1 atelier onusien de présentation des résultats de I’'étude et de nos recommandations politiques dans le cadre d’un séminaire
sur les stratégies d'adaptation au changement climatique (ITC/UNCCC)

+ Valorisation des résultats de I’étude et de I'agroforesterie comme mode de production résilient dans divers publications

et espaces de concertation publics (document de positionnement politique COP 24, Note C-SUD CE et climat, contribution feuilles de
route ODD 12 et 2 etc.)
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