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La question de s’engager ou non ne se pose plus pour les Marques,  
c’est devenu un prérequis à condition de le faire concrètement et 
d’en apporter la preuve.
Aujourd’hui, on ne devient pas Marque Préférée des Français® sans 
un engagement fort et concret. 

C’est donc naturellement que nous avons choisi l’engagement comme 
thématique pour ce cinquième volume afin de comprendre, dans 
des secteurs très différents, de quelle façon les Marques le mettent 
en œuvre. 

Elles ont été élues Marques Préférées des Français® et quelles que 
soient leur histoire ou leur catégorie, vous découvrirez les axes choisis, 
leurs challenges mais aussi comment elles comptent aller plus loin 
pour s’engager.

Si l’engagement est un indispensable, il n’est pas facteur de différen-
ciation. Plus que jamais dans l’Observatoire des Marques 2022, la 
confiance et la proximité avec les Français sont les premiers leviers 
d’attachement.
Vous retrouverez donc enfin ce qui fait l’originalité de cet ouvrage 
depuis 2011 : la mise en lumière du savoir-faire, des valeurs et du lien 
qui unit les Français  à leurs marques de cœur ainsi que l’éclairage 
de nos partenaires OpinionWay, l’Union des Marques et l’ADN.

Claire Doin 
Benjamin Fagot
Associés chez Marque Préférée des Français
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DATE DE CRÉATION : 1967
SIÈGE SOCIAL : Laval
PDG :  Anne Charlès-Pinault
SECTEUR D'ACTIVITÉ :  
Lait de grande consommation

CHIFFRE D'AFFAIRES 2021 :  
305 millions d'euros
EFFECTIFS 2021 : 1 000

Parce que le lait est une matière précieuse, pleine de bienfaits mais 
aussi particulièrement fragile, les équipes de Lactel veillent depuis 
plus de 50 ans à la protéger et à préserver sa richesse naturelle, pour 
que les familles puissent en profiter pleinement, et ainsi prendre soin 
de ceux qu’elles aiment.

À  P R O P O S

"UN LAIT PRODUIT DANS LE 
RESPECT DE L'ENVIRONNEMENT EST 
UN LAIT BON POUR LA SANTÉ"
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Au-delà d’être une marque innovante 
et de qualité,  Lactel est également une 
marque engagée dans le respect de la 
nature, des animaux et de l’homme. Elle 
a lancé en 2019 sa fondation d’entre-
prise, qui est au service de l’ensemble 
des familles, pour sensibiliser aux bons 
réflexes de l’équilibre alimentaire, le 
petit déjeuner des enfants en étant la 
clé de voûte.

•  La raison d’être de Lactel est de per-
mettre à tous, quels que soit l’âge ou 
les besoins, de profiter des plaisirs et 
des bienfaits naturels du lait. Dans 
cette optique, Lactel va donc continuer 
d’investir et d’innover sur le segment 
des laits délactosés, segment qu’elle 
a créé en 1998 avec sa gamme Matin 
Léger, pour répondre aux besoins des 
consommateurs qui digèrent mal le lait.

•  Et comme être leader, c’est aussi agir 
en acteur responsable dans l’intérêt 
de tous et de façon durable, Lactel, 
pionnière du bio, fêtera en 2023 les 
30 ans de sa filière Bio. L’occasion de 
réaffirmer ses engagements forts en 
faveur de la biodiversité des prés. Elle 
poursuivra ainsi ses actions sur la plan-
tation de haies (déjà 35 000 arbres 
plantés), et impulsera de nouveaux 
partenariats, tels que des ateliers de 
sensibilisation sur la biodiversité au-
près des enfants.

Lactel ne cesse également d’optimi-
ser ses emballages pour atteindre une 
empreinte écologique plus vertueuse. 
La marque intègre 50 % de plastique 
recyclé dans ses films de regroupement 
et investit depuis 2021 dans une tech-
nologie d’avenir ; celle du RPEHD en 
mass balance qui permettra à terme 
d'intégrer 30 %, voire plus, de plastique 
recyclé dans les bouteilles.  

L E  S A V I E Z - V O U S ?

L E S  C H I F F R E S  C L É S

A C T U A L I T É
E T  P R O J E C T I O N

DES FOYERS 
FRANÇAIS SONT 

CLIENTS DE 
LACTEL
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« Tout d’abord merci à tous les consommateurs 
qui ont contribué à ce résultat. Évidemment, vous 
imaginez que cela suscite, en interne, la fierté 
de nos collaborateurs qui œuvrent au quotidien 

pour cette belle marque. Ce résultat confirme l’attachement 
des Français à la marque. »

« Lactel et les consommateurs, c'est une histoire de longue 
date. Cela fait plus de 55 ans que la bouteille est présente 
sur la table des Français avec un seul objectif  : “Leur ap-
porter le lait dont ils ont besoin”. Ils nous connaissent bien 
parce que l’on s’adresse à tous les consommateurs.  Lactel 
ce n’est pas “un lait” mais “des laits” pour répondre à toutes 
les attentes. C’est cette richesse d'offres qui fait la notoriété 
auprès des consommateurs. C’est une marque en proximité 
avec le consommateur et les Français y sont attachés. »52
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afin d’intégrer prochainement du PEHD 
recyclé au sein de nos bouteilles. Elles 
peuvent être transformées en tuyaux 
pour le bâtiment, en sacs poubelles, 
en sièges auto, ou en équipements à 
l'intérieur des voitures. 
Et bien évidemment, nous nous impli-
quons sur le sujet de la nutrition puisque 
nous sommes une entreprise agroali-
mentaire. Récemment, nous avons lancé 
une gamme avec des arômes entière-
ment naturels, ce qui nous permet aussi 
de réduire le taux de sucre... En outre, 
nous menons, par le biais de la fonda-
tion d'entreprise Lactel, des actions en 
partenariat avec le Secours populaire 
pour promouvoir les bonnes habitudes 
alimentaires auprès des familles défa-
vorisées, notamment sur l'importance 
d'un petit déjeuner équilibré.
Enfin, nous traitons la question du bien-
être animal, en organisant des forma-
tions avec un cabinet vétérinaire, par 
exemple sur la médecine alternative 
auprès des bêtes, que nous finançons 
entièrement.
 
Comment embarquez-vous vos  
collaborateurs sur ces enjeux ?
La meilleure façon de le faire, c'est de 
les associer. Dès le départ, nous avons 

Qu'est-ce qui caractérise une marque 
engagée ?
C'est avant tout une marque qui est à 
l'écoute de ses consommateurs. Dans le 
secteur du lait UHT, c'est une marque qui 
va avoir à cœur de préserver la naturalité 
du produit et qui va savoir répondre 
aux exigences de ses parties prenantes 
sur les questions environnementales 
et sociétales.
 
Quelles actions menez-vous pour  
développer cet engagement ?
Nous nous engageons pour l'humain 
parce que c'est le premier capital d'une 
entreprise. Nous voulons faire grandir 
nos collaborateurs et être dans une 
relation bienveillante avec eux. C'est 
la même attitude qui nous anime dans 
notre offre de produits.
Nous nous engageons aussi pour la 
biodiversité, en plantant des arbres, ainsi 
que des haies, avec nos producteurs de 
lait partenaires. Nous en avons planté 
35 000 depuis deux ans. Cela concerne 
aussi l'élevage, pour protéger les bêtes 
des intempéries.
Nous travaillons aussi sur la circularité 
de nos emballages. Aujourd’hui nos 
bouteilles sont 100 % recyclables. Et nous 
investissons dans une filière de RPEHD 

présenté aux responsables des différents 
métiers nos ambitions, notre feuille de 
route et notre cadre d'action. Depuis, 
nous nous réunissons à peu près deux 
fois par an pour définir nos objectifs. 
C'est clairement un projet qui appartient 
aux collaborateurs, pas seulement à la 
direction générale. Ils sont parties pre-
nantes des groupes projets et ce sont 
eux qui font avancer les actions. C'est 
ce qui fait que ça fonctionne.
 
Quels sont les freins à lever pour  
pouvoir faire encore mieux ?
Il y a un frein technique. Pour produire 
du plastique recyclé en boucle fermée, 
et c'était une première mondiale, il faut 
faire du recyclage avancé, ce qui est 
très compliqué et nécessite un temps 
extrêmement long. Nous comptons tra-
vailler avec toutes nos parties prenantes 
pour réduire ces délais.
Ensuite, il y a un frein réglementaire. Par 
exemple, nous savons recycler l'eau dans 
nos industries, mais nous n’en avons 
pas le droit. Il faut donc faire évoluer 
le cadre réglementaire.
Et enfin, il y a un frein économique. 
Le lait est l'une des protéines les plus 
saines et les plus accessibles. Il faut donc  
que ces solutions vertueuses n'en-
traînent pas un surcoût pour les consom- 
mateurs.
 
À quoi pourrait ressembler l'entreprise 
idéale de demain dans votre secteur ?
C'est une entreprise qui continuera à 
apporter le meilleur du lait  et qui aura 
su réduire son empreinte carbone. C'est 
ce que Lactel souhaite devenir. 

Nous travaillons aussi sur la 
circularité de nos emballages. 
Aujourd’hui nos bouteilles  
sont 100 % recyclables.

Anne Charlès-Pinault 
Directrice Générale de Lactel

L A  G R A N D E  I N T E R V I E W





artisans travaillent dans les règles de 
l’art pour offrir à nos clients un sommeil 
toujours plus reposant. Rien n’est aussi 
vital que le sommeil. C’est un facteur 
déterminant pour l’équilibre personnel, 
la forme physique et la qualité de vie. 
Mieux vous dormez, mieux vous profitez 
de votre quotidien. 
Une bonne literie n’est pas un luxe 
mais une nécessité. De ce fait, notre 
mission est d'apporter à toutes et à 
tous le meilleur des sommeils. C’est 
pour cette raison que j’ai créé le Contrat 
Qualité Services en 2017. Chacun peut 
désormais profiter pleinement de ses 
nuits en louant un lit de qualité, avec 
des loyers mensuels qui sont accessibles 
à tous les budgets. 

Qu'est-ce qu'une marque engagée 
pour vous? 
Une marque engagée met tout en œuvre 
pour satisfaire les consommateurs les 
plus exigeants, tout en optimisant et 
en préservant les ressources qu'elle a 
à sa disposition. 

Quels sont les axes majeurs de l'en-
gagement de votre marque? 
Nous misons sur une fabrication fran-
çaise, une haute qualité de conception et 
de fabrication pour améliorer le sommeil 
des Français, et l'accès au plus grand 
nombre à une literie de qualité grâce 
à notre offre de Location avec Option 
d'Achat (LOA).

Comment cela se concrétise-t-il ? 
Chaque matelas et chaque sommier 
est confectionné à la main par des 
maîtres artisans dans nos deux ateliers 
de fabrication situés dans l'hexagone. 
Nous sommes très fiers de nos matelas 
français. Opter pour une fabrication de 
matelas Made in France, cela signifie 
également contribuer à l’emploi dans 
nos régions tout en diminuant notre 
empreinte carbone.
Nous nous engageons aussi à employer 
les matériaux les plus nobles et les 
techniques les plus à la pointe. Nos 

Comment embarquez-vous vos colla-
borateurs sur ces enjeux ? 
Ces enjeux sont inscrits dans l'ADN de 
l'entreprise. Nous les vivons et nous les 
partageons au quotidien. Nous avons 
un journal interne grâce auquel nous 
communiquons à nos collaborateurs les 
actualités et les projets du groupe. Et 
nous réunissons chaque année notre 
réseau de franchisés lors d'un séminaire 
dont la vertu principale est de partager 
la culture du groupe et les moments de 
convivialité – comme une famille ! C'est 
aussi ce qui fait notre force aujourd'hui.

Comment mesurez-vous et pilotez-vous 
le succès de vos actions ? 
La satisfaction des clients se vit et se 
mesure en magasin. Notre réseau de 
franchisés est très précieux pour  mesurer 
la performance de nos opérations, et 
pour faire remonter les améliorations 
possibles.

À ce stade, qu'est-ce qui vous empêche 
d'aller plus loin ? 
Nous avons encore beaucoup de projets 
à réaliser : développement de produits, 
développement du réseau, développe-
ment de l'expérience en magasin. Rien 
ne nous empêche d'aller plus loin, seul 
le temps peut peut-être nous ralentir !

Opter pour une fabrica-
tion de matelas Made in 
France, cela signifie éga-
lement contribuer à l’emploi 
dans nos régions tout en 
diminuant notre empreinte 
carbone.

Pierre Elmalek 
Fondateur
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