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L'objectif principal de l'article est d'analyser ldiscours des communications publicitaires
orientées Développement Durable (DD) pour mieuxeaeet comprendre I'argumentation
mise en avant par les entreprises en vue de valolgs efforts déployés dans cette direction
et promouvoir les produits « éthiguement correctsw « responsables » issus d'un tel
engagement.

Plus précisément, nous essayerons prioritairemé&htatlier I'importance et les principales
caractéristiques des innovations retenues poucladii un positionnement DD. A cet effet,
Nnous nous appuierons sur une analyse thématiquexietale du discours de plus de 300
campagnes publicitaires insérées dans la Pressésant a conférer a I'entreprise ou a ses
produits une dimension plus sociale, plus sociétaleplus environnementale. Par ailleurs,
afin de vérifier la pertinence de la stratégie demenunication choisie et mieux apprécier la
sensibilité du consommateur eu égard a 'arguméonaDD, nous exposerons les principaux
résultats d’'une étude quantitative menée sur urailon de 380 individus, ouvrant ainsi
des pistes d’'idées de positionnement a défendre poa communication efficace des
investissements DD.

Mots clés :

Communications  publicitaires  orientées  développeémemurable, innovations
« responsables » ou « éthiquement corrects », etiagkresponsable (a finalité éthique ou
DD)



INTRODUCTION

Nombreuses sont les organisations aujourd’hui douomtégrer au mieux le concept
de « Développement Durable (DD) (Capron & Quairel, 2004 ; Vogel, 2005 ; Por2806)
dans leurs choix stratégiques en se préoccupamnaoént davantage des problemes
environnementaux, sanitaires ou sociétaux induitsctment ou indirectement par leur
activité ou la filiere a laquelle elles appartiennées lors, elles sont amenées a élargir leur
champ de responsabilité, et corollairement appmddreieurs objectifs de performance a
partir d’au moins trois dimensions : une dimensgmonomique ou financiere (« Profit »),
indispensable pour assurer leur survie et leur Idppement, mais aussi une dimension
environnementale (« Planet ») et sociale voireétale (People.

Un tel élargissement du champ de responsabilit®dgnisations peut se décliner de
multiples facons, situant alors I'entreprise entdeux extrémes selon son degré
d’'implication : plus elle est impliquée dans unemdéche de responsabilité sociale ou
sociétale et plus elle cherchera a réfléchir aeumi’ensemble de sa mission, 'ensemble de
ses fonctions, I'ensemble de son activité et depseguits au travers un plus grand respect
des principes DD. La construction d’un nouvel aaget concurrentiel passe ici par une
véritable rupture stratégique, subordonnant toleteslécisions manageériales a leur capacité a
éviter toutes externalités négatives et a contrilsigossible a une amélioration de la qualité
de vie sociétale du consommateur-citoyen. A coiatréientreprise trés faiblement impliquée
ne vise qu'un ancrage superficiel et partiel desvitéés, des fonctions ou des produits de
I'entreprise dans le respect des principes DDe ptlvilégie alors —de fagon opportuniste —
les investissements ponctuels susceptibles de ilooetr a 'amélioration de son image
institutionnelle ou ceux susceptibles de lui apgodn avantage de marché basé sur un
avantage comparatif de I'offre commerciale.

Dans cette réflexion, le marketeur est amené adpeeposition et a réviser peu ou

prou sa propre stratégie pour aller dans le seas diarketing plus responsable selon le

! G.H. Brundtland, 1987 : « Processus de changedwrs lequel I'exploitation des ressources, la tivaaes
investissements et l'orientation du développemesthitique et des changements institutionnels sont
compatibles et permettent de satisfaire les best#sggénérations présentes sans compromettre daitgages
générations futures a satisfaire les leurs»

2 Approche des trois « P » ( Triple « bottom liney People », « Planet » and « Profits » ; acranyulgarisé
la premiére fois par Shell pour indiquer les prépetions fondamentales ancrées dans le concept DD.



degré d'implication de I'entreprise dans l'intégoat d'une valeur ajoutée morale dans sa
stratégie générale. Il lui incombe alors et avanit e sortir la problématique DD de la
simple logique de codt et de contrainte de gestesrisques environnementaux pour en faire
une variable stratégique marketing de construdaian avantage concurrentiel durable. Dés
lors, il est conduit a réfléchir sur les innovasanresponsables » ou « éthiguement corrects »
a promouvoir en vue de créer et de communiquereaues publics cibles une valeur percue
durablement supérieure a celle des concurrents.

A ce niveau plusieurs questions retiennent notenabn. Comment une organisation
peut-elle défendre au mieux son positionnement DQuUels sont les arguments clefs a
développer pour convaincre les cibles de commubpit& Quelles sont les orientations
prises par les entreprises actuellement pour agrestune offre commerciale citoyenne
respectueuse de I'environnement et soucieuse deliaration du cadre ou de la qualité de
vie sociétald  Enfin, ces orientations sont-elles compatible®cala sensibilit¢ des
consommateurs par rapport aux produits dits reges ?

Afin d’obtenir une réponse a ces questionnememsi@ix comprendre les arguments
DD mis en avant par les annonceurs, nous nous senthadord appuyés sur I'étude
thématique et lexicale des discours publicitairésigts dans le cadre des communications
insérées dans la presse a destination d'un pupécialisé ou non (318 communications
publicitaires). Par ailleurs, pour évaluer la petice de leur stratégie de communication
responsable, et apprécier le poids et la placéadgumentation DD dans le processus de
comportement d’achat, nous avons également effastaéétude quantitative auprés de 380
individus autorisant ainsi une meilleure appréoiatile la sensibilité client face au DD. Les
résultats de ces deux investigations empiriquesns@mnalysées dans la deuxieme partie de
notre article ; mais auparavant — dans le cadriadeemiere partie — nous définirons les
principaux axes de communication a envisager ponsteuire un positionnement DD solide
et crédible fondé sur un marketing orienté DD ofinalité éthique. Nous terminerons en
guise de conclusion sur les legons a tirer poustroine un positionnement DD pertinent, en
cohérence avec les attentes des consommateurséscisits sont néanmoins a conforter par
d’autres analyses en vue de d’apporter un maximeansrédibilité a notre étude a finalité

exploratoire.

% Ce que Sirgy et Dong semblent appeler le « Beilhg Marketing » (1996, 2008)



De la stratégie marketing orientée DD aux formes de
communication induites

Au regard des préoccupations attachées au comsépte de DD, toute réflexion
marketing ancrée dans le respect des principes uppase un élargissement du champ de
responsabilité du marketeur. Plus précisément.eom fhéoriquement distinguer deux formes
de responsabilité clef, diamétralement opposées ¢uganisation se situant toujours entre
ces deux extrémes en fonction de ses choix steptég) : une responsabilité économique
étique hors préoccupations DD et une responsabibitéle et sociétale a finalité éthique ou
toutes les actions marketing sont pensées par magpgeur capacité a concilier au mieux la
satisfaction du client final avec les intéréts decbllectivité en vue d'un « mieux vivre
ensemble » (Ricoeur, 1990). Dans cet esprit, l&xi@h DD ou RSE (Responsabilité
Sociale des Entreprises) constituent un outil perti pour assumer au mieux de telles
responsabilités (Vogel, 2005 ; Porter, 2006).

Des responsabilités économiques étiques aux responsabilités sociales ou sociétales a
finalité éthique

Dans le cadre de sa responsabilité économiqueegtiguprofessionnel du marketing est
éloigné de toutes velléités d’intégration d’'uneewalajoutée morale dans le plan mercatique.
Il est principalement centré sur la réalisationsde objectifs financiers a court terme et la
satisfaction du seul client final a travers un bbapport qualité-prix de I'offre commerciale
mise sur le marché. Dans cette perspective, drdecune priorité absolue aux attentes des
apporteurs de capitaux quitte a faire, si nécessajuelques concessions sur des
comportements réputés non éthiques (Abus de lallit@diu client, dissimulation délibérée
d’informations relatifs aux défauts du produit coermialisé...).

A lautre extréme de son champ de responsabilgéémiarketeur se tourne vers une
responsabilité économique élargie davantage emaése avec les préoccupations DD de la
Société. Dans cette perspective, il s'intéressetaiait a créer de la valeur percue par les
clients fondée sur une offre commerciale citoyeaneesponsable. Dés lors, pour construire
un avantage concurrentiel durable, il s’agira détar un plan de marchéage accordant une

place plus importante a I'intégration de valeurs @bt dans les produits commercialisés que

* Nous considérons le DD comme un moyen d’expregsiiiégié de la RSE qui elle-méme est un moyen
d’expression privilégié de I'éthique en entreprise.



dans l'activité de l'entreprise. En outre, une rditn plus soutenue sera alloué a la
construction de relations clients et PP plus justeplus équilibrées ; une telle orientation
encourage le développement d’'innovations respoesablinspirées par un futur désirable et
plus seulement par ce qui est techniqguement fasablcommercialement viable » (C.
Sempels, M. Vandercaommen, 2009). De méme, la relobelu profit a court terme est alors
subordonnée au respect des PP impliquées dansofataon du produit fini et au respect des
biens communs et des intéréts de la collectivi€j au profit d’'une amélioration continue de
la qualité de vie sociétale.

Entre ces deux positions extrémes, existent unétodé de positions intermeédiaires. Mais |l
semblerait au regard de la presse que la plupatedéreprises privilégient encore un
raisonnement a court terme centré sur la maximisatu profit ; méme celles qui cherchent
une meilleure intégration des principes DD dansg [@an mercatique semblent davantage
attirees par les opportunités de marché suscitéas Igs innovations a caractére
environnementales, sanitaires ou sociétales gunagagnent un tel mouvement et leurs
conséquences positives sur les performances conatesrde I'entreprise. Dans ce contexte,
les investissements réalisés sont souvent ponesuetl de faible envergure ; la priorité est
alors accordée principalement a la gestion desigsqgtant les risques environnementaux,
sanitaires que sociétaux en raison notamment destqaences possibles sur le résultat de
I'entreprise ; enfin, cette responsabilité sociale sociétale a caractere plus égocentrique
gu’allocentrique, semble représentative d’une sitnad mi chemin entre les deux positions
extrémes évoquées ci-dessus et mieux corresponitheparation actuelle de la plupart des
organisations. Pour le marketeur, une telle apgaighla responsabilité sociale autorise un
relatif maintien des objectifs et paradigmes mankgetraditionnels ; néanmoins, et c’est la le
point de rupture majeur, l'objectif de recherchaurd’bon rapport qualité-prix est a
appréhender de maniere plus large en y intégraatmoent une dimension DD, que ce soit a
travers I'adjonction d’attributs « produit » ad-houa a travers un processus de production-
distribution des produits commercialisés conforme @ouvelles attentes sociétales du client-
citoyen.

Au final, afin d’assumer au mieux ses nouvellespoesabilités, et quelle qu’en soit
I'étendue, le marketeur semble pouvoir s’appuyer tsois dimensions marketing clefs

constitutives d’un marketing responsable ou a itéaéthique (P. Barthel, 2007) : une



dimension « marketing produit », une dimension «keteng Relation client/PP » et enfin
une dimension « marketing institutionnel » axée Bactivité de I'entreprise dans son
ensemble. Ces trois dimensions complémentaires aot@nt de leviers de création ou
d’augmentation de valeur client et ouvre concomiteant sur trois univers de
communication a partir desquels I'entreprise pethsgirer pour construire son

positionnement DD et définir les themes a abordesdes publicités Presse.

Du marketing responsable aux dimensions d’une stratégie de communication
responsable

Un marketing a finalité éthique et orienté DD sé&mieposer sur trois axes majeurs, un
axe produit, un axe relation client/PP et enfinaxe institutionnel en lien avec I'activité de
'entreprise dans son ensemble. Ces axes, coifstitdiun marketing dit responsable
constituent autant d’axes de communication puhbligt possible en vue de construire un
positionnement DD a finalité éthiqgue dans le cadhene stratégie de communication

responsable.

** « Marketing de satisfaction Produit » a finalitéthique et communication responsable

La dimension « Marketing Produi» a finalité éthique vise principalement
'amélioration du rapport Qualité/Prix des produitsmmercialisés. Plus précisément, a un
premier niveau de responsabilité, il s'agit de rhisbi toutes les compétences autorisant un
meilleur rapport qualité/prix des produits venddisun deuxieme niveau, il suggere la mise
en ceuvre d’'un programme d'actions axé sur une enedl maitrise des risques « Protluit
gu’ils soient de nature environnementale, sanitairesociétale et/ou I'adjonction d’attributs
DD aux produits commercialisés a condition qu’uaketinitiative serve les objectifs de
profit & court terme de I'entreprise et répond atigntes (Iégitime ou non) du consommateur.
Enfin, & un troisieme niveau de responsabiliténdombe au marketeur d’encourager une
meilleure intégration d’attributs éthiques/DD ddas produits-services commercialisés au
travers d’innovations majeures, innovations de matenvironnementale (Eco-produits,

produits recyclables ou économes en énergie, podeits...) de nature sanitaire ( Produits

® Cette réflexion prend une place de plus en plymmant dans la démarche mercatique car les coapégs
juridiques d’'une non maitrise de ces risques peuparois étre trés onéreuses sans compter I'impegatif
sur I'image de marque de I'entreprise.



biologiques...), ou sociétale (Produit partage, pitodquitable, produit régionaux ou
locaux...). Dans cette perspective, le souci du Biea-collectif et de I'amélioration de la
gualité de vie sociétale constitue une variablégique forte a la fois sur le plan managérial
et marketing et un filtre inconditionnel par lequ réfléchit 'ensemble des initiatives
mercatiques.

La réalisation de toutes ces actions voire innowati« produit », constituent un préalable
indispensable a toute stratégie de communicatisporesable et un levier fondamental pour
conférer a un produit un positionnement DD. C’eéim, de par son caractére tangible, la
dimension la plus importante pour construire unegen DD pour un produit donné,

notamment lorsqu’il s’agit de lancer une campagmeommunication dans la presse.

** « Marketing de satisfaction Relationnelle « Clients/PP » a finalité éthique et
communication responsabler)

Dans un contexte ou le rapport « Qualité-Prix »mtesluits offerts sur le marché tend
a s’uniformiser, c’est la qualité de la « RelatiMarketing » « Personnel en contact/ Client/
PP » qui fera souvent la différence pour constituevéritable atout concurrentiel. Une telle
gualité passe nécessairement par le développeneeméalles compétences relationnelles
pouvant étre scindées en trois niveaux selon ise pide conscience de son niveau de
responsabilité : A un premier niveau, principaletnaré sur laGestion du portefeuille
Clients/PR il s’agit avant tout d’assurer la rentabilité portefeuille client sans passer pour
autant par la tromperie ou la manipulation outrareciau profit de ses seuls intéréts. A un
second niveau de responsabilité, davantage cemtria gestion des risques relationnels, il
incombe aux marketeurs de respecter la souveraingg 'autonomie du consommatéut
proscrire tout mépris direct ou indirect des autfB engagées dans le processus
d’élaboration du produit finiEnfin & un troisieme niveau, il est attendu du @sefonnel du
marketing une relation plus coopérative, plus éopdie, et plus pédagogique avec I'ensemble
des parties prenantes intervenant dans I'élaboraiioproduit fini mis sur le marché. Un tel

marketing de proximité repose en premier lieu sw& écoute réelle des « problemes clients

® Test de Souveraineté du Consommateur ou CSTsuBoer Sovereignity Test ou TCS. Il implique pas |
professionnels du marketing un ensemble de mesunes pas altérer la capacité de jugement des
consommateurs, renforcer leur liberté de choix ati'écoute et apporter une information plus eghiae sur

les produits commercialisés ou le processus deuptimh-distribution déployé.



et PP », un meilleur échange d’informations, deneissances et peut étre méme de
compétences.

Le principal vecteur de cette forme de communicatiesponsable est évidemment le
commercial. Néanmoins, dans les campagnes de coitetion publicitaire « Presse », une
entreprise peut néanmoins exprimer sa volonté dsteore des relations clients/PP plus
durables, plus coopératives, plus équilibrées, dasér des innovations marketing
organisationnelles réelles ou les intéréts éconoesiqde I'entreprise converge davantage
avec les intéréts des clients-PP engagées daabdiéltion de I'offre commerciale qualité

relationnelle clients/PP orientée DD

** « Marketing institutionnel de satisfaction socié&gl(/) et communication responsable

A travers la dimension « marketing institutionnglbe marketing s’interroge
principalement sur sa contribution possible a soltion de problémes sociétaux et sur les
retombées possibles de son activité a la fois 'suvifonnement, la santé publique ou la
gualité de vie sociétale. Plus précisément, sansguatant étre exhaustif, a un premier niveau
de responsabilité, il s’agit de participer a la enen place d’'une stratégie orientée vers la
gualité totale et une organisation actionnée pandeché (Day G.S., 1994, J.J. Lambin et al.,
2006) dans le souci d'améliorer les performancesm@miques du systeme de production-
distribution déployé.A un deuxieme niveaucette dimension institutionnelle invite par
exemple a une gestion plus saine des risques éeatation de I'image institutionnelle et
une maitrise des externalités négatiiéss au non respect des principes DD dans le chre
la fabrication distribution des produits/servicesnenercialisés. Enfin, an troisieme niveau
il appartient aux marketeurs de favoriser une ¢aigon de toute l'activité de I'entreprise
vers une meilleure intégration des principes DDsdarprocessus de production/distribution
de 'entreprise : participation aux projets d’aroédition du cadre de la vie de la ville ou est
localisée I'entreprise, campagnes de sensibilisatie I'Opinion Publique aux problémes

sociétaux afin d’encourager une consommation epamportement plus responsable ...

" Cette composante institutionnelle ou sociétaleosepavant tout sur un contrat institutionnel tacitere
I'entreprise et la collectivités a licence to operate basé sur la recherche d’'une cohérence entre letojla
mission d’entreprise et le projet de société (selaisociété) dans l'idée avant tout d’amélioremége
institutionnelle et de gagner en Iégitimité sodita



Dans le cadre de cette dimension, la communicatiostitutionnelle ou événementielle

joue un role déterminant. Elle est alors esseatignt axée sur la volonté de I'entreprise

d’'intégrer au mieux les engagements sociétaux dlactvité de I'entreprise dans son

ensemble en vue d’'un mieux vivre et mieux étre mbde: évolution du portefeuille de

produits vers davantage de produits éco-congusi@agigues, méceénat environnemental,

campagne de communication pédagogique et informativ vue de mieux sensibiliser le

consommateur a certains problémes sociétaux...

Tableau 1 : Des dimensions d'un marketing responsdédaux principaux axes d'une stratégie de
communication responsable

LEVIERS D’ACTION D'UN
MARKETING
RESPONSABLE ET
PRINCIPAUX AXES DE
COMMUNICATION

P

Marketing
Produit orienté
DD (Réflexion

« Produit »

R

Relation marketing
Clients/PP orienté DD
(Réflexion « Relation
client/PP »)

M arketing sociétal orienté DD
(Réflexion, « Activité » de
I'entreprise)

C

Rapport quaité-

GRC €efficace et

Orientation Qualité Totale du

Construction de valeur percue prix-satisfai sant principalement centrée sur | systéme de production-
clientsatraversune meilleure pour le client et lesclientslesplus distribution de I’ entreprise en
considération deleurs I’ entreprise rentables vue d'un meilleur rapport
pr éoccupations économiques quitéprix-servic& aoffrir aux
(orientation résultatsa CT et client clients
final)
R * Gestion des *Gestion des risques *Gestion des risques

, risques Produits relationnelles clients et « Entreprise » et des externalités
Construction devaleur percue environnementaux, | respect delasouveraineté | négativesliéesal’ activité
cller_\tsatrav_ers unemeilleure sanitaires ou du consommateur
gestion desrisques en termes sociétaux * Adjonction de produits

d'image d'un non respect de
principesDD

« responsables » dansle
portefeuille de produits

Construction de valeur percue
clients a travers le développement
d'innovations technologiques ou
organisationnelles orientée DD

(Orientation résultats & moyen et
long terme et orientation clients
élargie aux Parties Prenantes)

* Réflexion cycle
de vie du produit et
intégration de
valeurs
environnementales,
sanitaires et
sociétales dans les
produits offerts sur
le marché

*Qrientation clients
élargie aux Parties
Prenantes et prééminence
delarelation detype

gagnant-gagnant

*Marketing defiliére et
échanges mutuels de
connaissances ou de
compétences

* intégration des valeurs
environnementales, sanitaires et
sociétales dans |’ activité de

I’ entreprise

* Communication
institutionnelle orientée DD
principalement axée sur la
sensibilisation du consommateur
aux préoccupations DD

Source : Auteur

Abréviations : PP : Parties Prenantes; MKG : Marketing ; SAV : Service Aprés Vente — VA : Valeur ajotée ;

GRC : Gestion de la Relation Client




Au final, les trois dimensions d’'un marketing pltegsponsable, croisées avec trois
niveaux de responsabilité différenciés et progfessu marketeur constituent un outil de
réflexion utile pour construire une offre commeleiplus responsable et définir une stratégie
de communication responsable (Tableau 1 ci-des€les.trois formes de communication
demeurent complémentaires ; plus une entrepriseasteuaffirmer son positionnement DD,
plus il semble utile de solliciter les multiplesriftes de communication responsable, y
compris si possible lors des campagnes de pubke#ése. Néanmoins, pour rester crédible,
il semble utile de rappeler que toute promessei@bplbu implicite mise en valeur dans le
cadre d’'une campagne de communication devrait ezms le développement d’innovations
« soutenables » - a la fois des innovations prochais aussi, notamment pour les entreprises
prestataires de services, des innovations orgamsedles en vue de construire des relations

clients/PP plus constructives et plus équilibrées.

Etude de Pargumentaire des campagnes de communication
« Presse » orientées DD

A ce niveau de réflexion, aprés avoir évoqué leands traits d’'une stratégie de
communication responsable, fondée sur les dimesgiam marketing responsable, il peut
étre intéressant de vérifier de quelle maniéreefgseprises construisent leur positionnement
DD auprés du Grand Public. Quels sont les argumergsen avant de nos jours ? Ces
arguments varient-ils d’'un secteur d’activité autfe ? Sur quels aspects des différentes
innovations « éthiguement corrects » a-t-on I'hadet de communiquer ? Ou se situe le
niveau de responsabilité de la plupart des enseprgui souhaitent communiquer sur le
theme du DD ? Pour répondre a ces questions, nmsergerons ci-dessous une étude
empirique sur I'analyse des discours des commuaitatpublicitaires « Presse » orientées
DD. Apres avoir défini les particularités de noéehantillon et la méthodologie de collecte
de données, nous examinerons les principaux résdéanotre étude thématique et lexicale
des discours des campagnes de communication Rmsste DD, en insistant notamment
sur limportance et les caractéristiques des intiona dits «responsables » dans

'argumentation de ces publicités.
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Particularités de ’échantillon et méthodologie de I'étude

Notre échantillon est composé de plus de 300 (3dd@hpagnes de communication
publicitaires orientées DD et tirées de la pressiee Environ 40 % des publicités analysées
s’'adressent a un public déja averti (Presse sis@let environ 60 % constitue des revues

economiques ou de divertissement voire des jourm@stinés au Grand Public méme si la

cible de communication de la majorité d’entre eiseVa catégorie sociale des cadres.

Tableau 2 : Journaux et revues consultés - partseer d'activité

Produits .
alimentaires Tra:tsgl?trrte(s%) Secteur Secteur hill\g?]?r(]?(t)mig ue
JOURNAUX ET REVUES (51) : : Services | P PIq
CONSULTES PAR SECTEUR D'ACTIVITE Py produits non | Energie (*a) et information TOT.
cosmétiques alimentaires Grand-Public
(36) (82)

Revues_spécialisées

Cible « consommateurs » Bio magazine /Santt 59 45 4 12 10 130
magazine ) Cible distributeur (LSA) (b)

Express, Point, Capital, Tribune, enjeux, 10 51 30 38 13 142
Nouvel observateur

ELLE, Femme, Madame, Psychologie, Geo, 18 10 1 5 8 40
Temps, Enfan

Figa}ro, Républicain Lorrain, Est Républicain, 0 2 1 0 1 4
Télérama

TOTAL 87 108 36 55 32 318

(a) : Grande distribution et restauration (17), Ban(f8, et autres services (15)
(b) :LSA: Libre Service Actualités

Dans le cadre de notre démarche de recherche dgnpablicitaires, nous avons
systématiquement consulté I'ensemble des revuedionages dans le tableau ci-dessus
(Tableau 2) de juin 2008 a juin 2009, en lien aeethéme du DD. Dans cette optique, nous
avons retenu et saisi sous Sphinx Lekita totalité du discours des communications
publicitaires ou la responsabilité sociétale a#ielpar I'entreprise est manifeste, que ce soit a
travers une attention marquée eu égard aux probBl@meironnementaux, sanitaires ou
societaux (obésité, pénurie de ressources, pallutio.). De méme, toutes les
communications mettant davantage I'accent sur $@amesabilité sociale des organisations
vis-a-vis des clients et autres PP (Accent misladogique d’accompagnement client, la

recherche de relations gagnant-gagnant) ont égale@été sélectionnées.

8 Logiciel de dépouillement d’enquéte et d’analysddale
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Au vu de cette premiére étape de constitution dgenéchantillon documentaire,
plusieurs observations méritent d’étre soulignées :
* D’abord, force est de constater que les puldiien lien avec le DD sont encore peu
nombreuses et difficiles a trouver, montrant aiase certaine réticence ou crainte des
entreprises a vouloir défendre un positionnemeiehtd DD de leur organisation ou de leurs
produits.
* Qui plus est, environ 40 % des publicités Prastenues émanent de revues spécialisées a
destination de consommateurs ou de distributeyéssgésibles a la problématique du DD.
Quant aux autres supports publicitaires, mémeles ele sont pas spécifiguement destinés a
un public averti, ils visent principalement la gaifie sociale des cadres ; nous y trouvons
par ordre d'importance des revues ou journaux goaees (Express, Le Point, Capital,
Tribune, Enjeux, Nouvel Observateur), des revuedeolectorat est plutét féminin (Elle,
Madame, Psychologie, Géo, Temps, Enfant) et edérfacon marginale, des quotidiens tels
gue le Figaro, le Républicain Lorrain, L'Est Répaohin, le Télérama. De ces trois supports,
la presse économique recele environ 45% des coneationis publicitaires contre 12,5 %
pour la presse féminine et a peine plus de 1% pesirjournaux régionaux ou méme
nationaux non spécifiques.
* Par ailleurs la répartition des communication®dlmitaires par secteur d’activité montre
également des disparités ; ainsi, les secteurstidtéc les plus actifs en matiere de
communication responsable axée sur la promotiomndirations environnementales,

sanitaires ou sociétales sont par ordre d'impogdes suivants :

**Les produits non alimentaires : transport (26)aeitres (82) : ampoules, lave vaisselle,
lave-linge, télévision, produits isolants, aspiuase stylos, produits d’hygiene, produit de
chauffage, vétements...

**|_es produits alimentaires (51) : huile, yaouti®jssons, eau, soupes, plats cuisinés, lait...
** e secteur des services (38) : Banque (23) &tay15)

** |es produits cosmétiques (36) : parfum, cremesdin, shampoings, savons ...

** Les entreprises du secteur énergétique (36) FEBEDF-Suez, Areva, Siemens

**Les communications philanthropiques de défense giandes causes sociales (mal-
logement, place des handicapés dans la sociétéjsirmu sexuel, maladie d’Alzheimer,

Fondation France...) et les campagnes d’'informattudation vis a vis Grand Public eu
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égard a certains problémes sociétaux dont prirepaht celui du tri des déchets (papier,
ampoules, batteries, appareils électroniques...)

Analyse thématique et lexicale du discours des cagnes publicitaires orientées DD

L’analyse thématique ou lexicale du discours despagnes publicitaires orientées DD a
partir du logiciel Sphinx Lexica, a permis de r&ewn certain nombre de données
consignées dans le tableau 3 ci-dessous et ilasstggar un graphique représentatif
(Graphique 1) contribuant a mettre en lumiére tesstatations exposées ci-apres.

Sphinx Lexica est un logiciel d’analyse de contenul’analyse lexicale ; Pour effectuer
'analyse thématique, nous avons procédé a undifexadion des discours publicitaires en
plusieurs modalités afin de mesurer 'importanceoedée a la fois a la réflexion « produit »,
la réflexion « relations clients/PP » et la réftexi« Activité » de I'entreprise, I'importance
accordée aux valeurs environnementales (environmgnsanitaires (sante, bio) et sociétale
(vivre ensemble), le poids des innovations axéedesproduit (innovations DD produit) et
enfin le poids des valeurs égocentrées (qualitéelda efficacité technique, économies
financiéres) (Tableau 3). Afin de corroborer lesuttats de I'analyse thématique, nous nous
sommes également appuyés sur une analyse lexicaleatysant a la fois le lexique brut et le

lexique lemmatisé en opérant des regroupementessi€x plus ou moins larges.

Graphique 1 : Argumentation par secteur d’activité

Tableau 3 : Principales caractéristiques de I'argurantaire des communications publicitairesorientées
par secteur d’activité

"COSMETIQUE | INDUSTRIELS | ENERGIE | SERVICES
AXE ACTIVITE (181) 22 49 36 73
AXE PRODUIT (131) 65 62 0 4
AXE REL. client-PP (45) 3 5 7 30
Environnement (198) 24 93 36 45
Innovation-PD (162) 64 75 16 7
Bon-Beau (102 62 27 5 8
Santé-bio (83) 61 11 0 11
Qualité-labels (64) 34 18 3 9
Vivre ensemble (53) 7 8 2 36
Efficacité technique (52) 3 33 9 7
Economies financiéres (5: 3 3C 8 1C
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Axe 2 (24.79%)

Qualité, santé, relations clients PP =

B rricinoce
ALI E]
‘] | GDﬁeSt' - BANQUE & AUT-SERV
Axe 1 (55.40%) COSME I:I
Orientation produit I:I Orientation activité
- I:I - ENERGIE
AUT-PI
=
=

TRANSP

Efficacité et environnement

Constat 1: répartition des discours des communications publicitaires en deux classes

L’étude des discours des campagnes publicitauwesiae une répartition possible des
secteurs d’activité en deux classes en fonctiohotiget de la proposition de valeur faite au
client pour construire un positionnement DD : larpiere classe, que nous pouvons hommer
« les innovateurs produit » regroupe principalentesentreprises qui communiguent autour
des nouveaux attributs environnementaux, sanitaitesociétaux de leur offre commerciale ;
elle couvre d’'un c6té les secteurs alimentairepsinétiques utilisant un registre lexical trés
proche et de l'autre le secteur des moyens depoangt autres produits industriels avec
également un choix de techniques argumentairedasies. La deuxieme classe, que nous
pouvons nommer «les innovateurs organisationnedemble davantage préoccupée par
l'activité de I'entreprise dans son ensemble ; elbmcentre le secteur énergétique et les
activités de service et s'intéresse plus particeitieent aux innovations organisationnelles a
la fois en termes d’élargissement ou modificatiarpdrtefeuille de produits voire de métiers
pour étre davantage en cohérence avec les prinBipesou en termes de construction de
relations plus durables et plus équilibrée avecliests ou autres parties prenantes, la qualité
de la relation client/PP constituant une varialdtedninante de reussite de ces firmes.

Constat 2 : Principales caractéristiques des « innovateurs produit »
Les « innovateurs produit » se partagent en datégories : les entreprises présentes

dans le secteur alimentaire et cosmétique et cetiesnercialisant des produits industriels
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principalement a destination des particuliers @pamt, produits d’hygiéne, appareils
électroménagers, produits d’isolation...)

* Produits alimentaires et cosmétiques

Dans le domaine alimentaire, la plupart des inriomat« produit » mises en avant dans les
campagnes de communication visent a défendre utgnmement « santé-plaisir-qualité » ;
elle mettent principalement I'accent sur I'aspeicldgique et naturel des produits en jouant
fortement sur les peurs des publics visés : prostuiis colorant, sans OGM, sans ardmes
artificiels, sans pesticides, sans conservateurs sacre ajouté, sans sel ajoutSeules
guelques communications, de facon marginale, séstent aux produits équitables ou
encore aux produits-partage.

Quant aux produits cosmétiques, le positionneméfendiu peut étre résumé au travers le
slogan publicitaire de Marionnaud : « Conjuguergkeste « Beauté » avec la beauté du
geste » ; plus précisément, il porte surtout saspéct biologique ou naturel des ingrédients
utilisés (appuyés genéralement par la mise en alatdbel Cosmebio) et la valeur ajoutée
apportée en termes de beauté ou de santé. Poecteersd’activité, les entreprises cherchent
également a tirer profit des craintes des cibleées : produit sans conservateur de synthese,
sans parfum de synthése, sans silicone, sans parairetestés sur les animaux...

D’'une maniere générale, au regard de l'analysecééxides verbatims des deux secteurs
d’'activité évoqués ci-dessus, les dix premiers nuis transparaissent clairement sont :

biologique, naturel, nouveau, beauté, soin, nataeglleur, plaisir, bon, végétal.

* Produits industriels

Les produits industriels mettent également prirleip@&nt I'accent sur les innovations produit
en résonance avec les principes DD. Néanmoins,e chits-ci, c’est I'argument
environnemental qui surplombe I'ensemble du dissquublicitaire. Plus précisément, dans
le domaine de I'automobile qui représente envimmuart des communications relatives aux
produits industriels, les innovations mises en guerportent principalement sur les efforts en
matiére de réduction de la consommation de carbaompagnée d’'une réduction des gaz
a effet de serre (CO2), a travers notamment desursplus eéconomiques, moteurs hybrides
ou autres. Pour les autres produits industrieds, wariés, la valeur ajoutée défendue par les
campagnes de communication responsables porteméngg@ essentiellement sur leurs

avantages en termes de réduction de la consomnwiéoergie, d’électricité, d’eau... voire
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de toute autre ressource non renouvelable. L'iatégr dans le produit fini, de matériaux
recyclés ou renouvelables est aussi parfois migvamt. Par ailleurs, parallelement a ce
positionnement environnemental dominant, les ernsep du secteur des produits non
alimentaires cherchent aussi a faire ressortir dingension « confort, efficacité » et une
dimension « co(ts réduits » pour le client (Bonula@gique pour les constructeurs
automobiles, crédit & 0 % pour I'installation detams produits d’isolation ou d’économie
de chauffage). De méme, pour marquer [lattentiors d@éles convoitées, certaines
communications cherchent également, a l'instarestiesir alimentaire ou cosmeétique, a tirer
avantage des craintes inhérent aux dangers peegusrtains produits (produit sans plomb,
sans chrome, sans solvant ou autre produit chimdpreyereux...). Enfin, ici également
l'analyse lexicale, a travers les dix mots clefsdigscours communicationnel de ce secteur
d’activité indiqués ci-dessous, corrobore les téssll de notre étude thématique :
« environnement », «eénergie », «nouveau », «nm@dy « qualité », « écologique »,

« respect-respectueux », « efficace », « naturelptanete ».

Constat 3 : Principales caractéristiques des « innovateurs organisationnels »

La classe des innovateurs organisationnels regrgupncipalement le secteur
énergétigue et celui des services. Dans le secfmargétique, les communications
publicitaires portent sur la promesse d’utilised’@enir plus intensément des sources
énergétigues renouvelables (énergie éolienne, iénesglaire, géothermie, énergie
nucléaire...) ou, le cas échéant, établissent um lsleccinct des efforts déja accomplis,
insistant alors sur leur nouvelle mission environasetale. Elles ont aussi pour objet de
défendre un positionnement axé sur I'amélioratienlal qualité relationnelle clients-PP en
s'appuyant sur des mots clefs comme « conseil accempagnement », « service »,
« partenaire », « aider », « durable ». Ce mémgigasement domine largement le discours
publicitaire dans le secteur des services, sedielgs banques et la Grande Distribution sont
les mieux représentées (43% du discours publieitstraction faite des communications a
caractere philanthropiques pour les premiers, 3886 lgs seconds) ; par ailleurs, du c6té des
banques, on s’ouvre a de nouveaux produits telg fgans DD » et I'on affiche une volonté
d’encourager de maniere générale les projets DDompcis les financements envers
I’économie sociale. Du c6té de la Grande Distrimties messages les plus fréquents portent
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sur la volonté de faire évoluer le portefeuille guits de leur assortiment en privilégiant
davantage les produits biologiques ou éco-concudinEles communications a finalité
philanthropiques relatives a la défense de liritgénéral et d’'un « mieux vivre ensemble »
concerne pour 'essentiel le probleme du recyclagedu tri des déchets suivi ensuite de
publicités informatives sur des fondations et dasses sociétales variées : mal logement,
maladies rares...D’'une maniére générale, pour I'ebtenlu secteur des services, I'analyse
lexicale ouvre par ordre dimportance sur les dotsn clefs suivants: «aider »,
« environnement », « Planete », « engager », reagi durable », « réduire », « solutions »,

« avenir », « emballage ».

Au terme de notre analyse thématique ou lexicalelidoours des communications
publicitaires, il apparait nettement que [linnowati joue un réle déterminant pour
communiquer les efforts des entreprises en matiéreesponsabilité sociale-sociétale et de
leur engagement DD. Toutefois, il semble que laivatbn prééminente soit moins la
défense de l'intérét général et la volonté de métilomme au coeur des organisations que la
défense du rapport qualité-prix des produits a cemialiser afin de gagner en compétitivité.
Par ailleurs, de nombreuses publicités portentdgsr innovations incrémentales mineures
apportant un bénéfice consommateur parfois nédilgeaau point de se rapprocher du
phénomeéne de « greenwasHimgdit encore du blanchiment éco-DD. L'analyse dpport
« colts-bénéfices » des innovations envisagéegyafailes soient mises au service du DD a
la fois pour le bien de la société et le bien dasconmateur, reste souvent sommaire pour se
focaliser que sur certains aspects de l'offre comsrale ; ce qui permet par exemple aux
constructeurs de 4X4 de mettre en avant leur emgagieDD uniquement a partir d'une
baisse de CO2 autorisée par les nouveaux modeleg€me si le produit en soi dans sa
globalité est encore loin de répondre aux exigedaas produit réellement respectueux des
principes DD. Dans cette perspective, la respoligalsiociale ou sociétale est davantage
appréhendée en termes de conséquences d’une ralsiitlhsavant tout toujours économique
avec néanmoins cette prise de conscience gu'itliffstile aujourd’hui de maximiser son

profit en ignorant les sensibilités ou les crairtesironnementales, sanitaires ou sociétales

° Greenwashing : « Type de communication markettiligée par une organisation (entreprise, gouveeTgm

etc .) en vue de donner a 'opinion publique unagmécologique responsable de I'organisation onedde ses
marques, alors méme que les agissements réelardarisation en faveur de I'environnement ne cpoadent
pas a ce qui est communiqué » (Sempels, Vandercan@9, p 207)
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des clients et autres parties prenantes. Il nétgiag non plus de négliger des opportunités de
croissance liées a une meilleure intégration desidérations DD dans I'offre commerciale
amenant souvent de surcroit une valeur ajoutéel&upptaire en termes de plaisir, de
beaute, de confort, de co(t.

A ce stade de notre analyse, il semble maintemaé@tessant d’évaluer brievement le poids
des variables DD dans le comportement d’achat desoenmateurs. L’argumentation DD,
éloignée de la logique d’amélioration du rapportalgéa-prix d’'une offre commerciale
donnée, peut-elle réellement infléchir le compodemd’achat des consommateurs ? Ces
derniers sont-ils préts a payer plus cher un ptddisque les bénéfices environnementaux,
sanitaires ou sociétaux contribuent réellement & amélioration du cadre de vie et de la
gualité de vie sociétale ? Afin de répondre a aessgions, NOUS NOUS SOMMeES appuyes sur

une enquéte auprés de 380 consommateurs représaddda population francaise.

Importance de Pargumentation DD dans le processus d’achat du
consommateur

Apres avoir défini brievement la méthodologie ddreenquéte, nous exposerons
brievement les résultats relatifs a la sensibilité consommateur eu égard aux arguments
développés dans les campagnes publicitaires pantesprises engageées dans une démarche
de responsabilité sociale et environnementale. doesommateurs sont-ils préts a intégrer
des considérations environnementales, sociales@étales dans leurs décisions d’achat ? A

guelles conditions acceptent-ils de les concréégedictes effectifs ?

Méthodologie de I'étude

Pour mener a bien notre étude, un sondage a dig€raapres de 380 personnes. Afin
de constituer un échantillon le plus représengagsible de la population francaise, nous
nous sommes appuyés sur la méthode d’échantillenpag quota en retenant les criteres

suivants :

Tableau 4 : Profil de I'échantillon

Sexe: Sexe masculin : 48% ; sexe féminin : 52%
Age : Un tiers des enquétés ont moins de 35 ansetméntre 35 et 55 ans et enfin un tiers a plusSdans
Niveau d’étude : Sans dipléme ou niveau BEP, CAP (4!; niveau Bac a bac +3 (41 *; Au-dela de la licence (14¢
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Profession

Agriculteurs, artisans ,commercants, chefs d'eriiep 5 % ; Professions libérales et Cadres sepégs, cadres moyens,
professions intermédiaires (Profession de santéegseur des écoles...) : 22 % ; Employés : 17%vriérs : 13 % ; Retraités
(Ayant déja travaillé) : 24 % ; Autres inactifgéu@iants, Personnes sans activité professionnelleyo

L’administration du questionnaire a été effectuaeacze a face ou par internet non
sans avoir au préalable apporté un maximum d'exipdios par téléphone aux enquétés
concernés. Un groupe d’'une vingtaine d’étudiantsnaster « management » a été sollicité
pour prendre en charge cette étape du sondage@08). L'utilisation de « Sphinx Plus » a
permis le dépouillement du questionnaire scindéereis parties (21 questions): une
premiére partie pour mesurer le poids des innowatibD axées sur les proddftsune
deuxiéme partie axée sur le poids des innovatioganisationnelles DB, et enfin une
troisiéme partie pour définir avec précision lacplaes critéres environnementaux, sociaux et
sociétaux parmi I'ensemble des criteres de choixcomsommateur que ce soit pour un

produit alimentaire, un produit non alimentaireususervice.

Principaux résultats de I'étude

L’analyse des tris a plat et tris croisés de nanguéte autorise une meilleure
connaissance de la sensibilité client face a l'argutation DD, d’'une part lorsqu’il s’agit de
mettre en avant les attributs environnementauxtaees ou sociétaux d’'un produit, d’autre
part lorsque I'entreprise souhaite porter l'attentisur les innovations organisationnelles

envisagées en raison de son engagement DD.

*Innovation DD « Produit » et sensibilité client

Trois comportements d’achat différenciés relatila densibilité des clients face aux
innovations DD « Produit » semblent se dessindge @i résultat de I'analyse des tris a plat
ou tris croisés ; ils autorisent la classificatguivante : les «insensibles » aux valeurs

ajoutées apportées par les produits innovants spese DD, les «indécis » et enfin les

19 Résistance des attributs DD des produits comniisg&sacompte tenu de prix souvent plus élevés,al’un
baisse de qualité éventuelle, d'un surco(t lié@augmentation de la valeur « santé » ou de sulmifue le
produit est local, un produit-partage ou encor@naduit équitable

" Importance de I'aspect « sympathie, honnétetécompétences du Personnel », « Service Aprés-Vente
« agressivité commerciale », « conditions de ttargosées au Personnel ou fournisseurs » et eragstle
production-distribution orienté DD »
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« inconditionnels » préts a faire beaucoup d'effortotamment en termes de prix, en vue

d’accéder aux produits DD.

** Profil des inconditionnels (10 & 12 % des répdants en moyenne)Ces consommateurs
ne constituent qu’'une petite minorité. lls sonttpréd faire I'acquisition d’un produit plus
respectueux de l'environnement méme si I'écart dg pst relativement important par
rapport a leur produit habituel (14% des enquétés)acceptent méme que le produit soit de
moins bonne qualité a I'instar de certaines peg@#lgans solvant et éco-congus (10%) ; ils
sont 23% a approuver les efforts des entreprisesaiere d’hygieéne, de sécurité, de santé
allant au-dela de la réglementation exigée et mé&meécart de prix est relativement
important. De méme, 16% d’entre eux choisisserpriguit local au produit de marque
national en dépit d’'une différence de prix sensjbleen est de méme pour les produits
equitables (9%) et les produit-partage (14%).

** Profil des indécis (Plus d'un tiers des enquét&n moyenne) Les consommateurs
indécis, relativement nombreux, sont trés senséallefacteur prix ; ils sont prét a acheter un
produit plus respectueux de I'environnement, maisradition que I'écart de prix soit faible
(42 %) et méme s'il existe une légere baisse dpiddité du produit considéré (33%) ; 36 %
d’entre eux acceptent de faire I'acquisition dedpiits affichant un positionnement, santé,
sécurité au-dela des normes imposeées par la l@meent si la différence de prix est faible
par rapport aux produits de la concurrence ; diuas, 30 % acheteraient un produit local
uniguement si la différence de prix est faible pgpport aux produits habituels ; ils sont
environ 35 % s’il s’agit d’'un produit équitable42 % pour un produit-partage

** Profil des insensibles aux valeurs DD (groupe foaitaire — environ la moitié des
enquéteés) :Plus de 42 % des consommateurs préferent achateprieduit habituel au lieu
d’'un produit plus respectueux de I'environnementmaési la difféerence de prix est trés
faible ; ils sont 55 % a exiger une qualité au modgale a celle de leur produit habituel ;
environ 40 % se contentent des produits ne respegte la réglementation exigée en termes
d’hygiene, de sécurité ou de sante, ceci afin defiider de prix plus avantageux. 51 %
d’entre eux préferent un produit de marque natigraal rapport a un produit local si ce
dernier est plus cher; ils sont 43 % s’il s’agird produit partage et 53 % lorsque I'on

compare le produit équitable d’un produit habitwelins cher.
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Au final, I'étude du comportement des consommatsursleur sensibilité face aux
innovations DD « Produit » met clairement en évadefe poids du prix sur les choix de
consommation. Ce constat permet de mieux comprepdugquoi —dans le cadre des
campagnes de communications publicitaires ditsoresgbles, la recherche d’un bon rapport
qualité-prix semble essentielle ; pour séduire uaximum de consommateurs, toute
innovation a finalité DD devrait inexorablementnscrire dans cette logique de maniere a
rendre compatible les valeurs égocentrées portare dien-étre et I'intérét individuel avec

s rAL T

les valeur allocentriques de défense de I'intéé@iégal en vue d’'un mieux vivre ensemble.

* Innovation DD centrées sur les changements orgsaiionnels

La deuxiéme partie du questionnaire avait pour totjévaluer la sensibilité du
consommateur par rapport aux changements orgamisats envisagés par les entreprises
dans le cadre de la mise en ceuvre de leur politiqueDeux aspects, ceux les plus souvent
utilisés dans les campagnes de communication reaptont été retenus : orientation de
toute l'activité vers une meilleure intégration dpsncipes DD a travers notamment
I'évolution du portefeuille de produits existant’ameélioration des techniques marketing de

promotion de la qualité relationnelle client/PP.

Ainsi, en ce qui concerne tout d'abord le choratgtgique d’une entreprise de mieux
ancrer les principes DD dans son activité et danprbcessus de production-distribution
correspondant, ils sont 26 % parmi les répondaaffirtner qu'’ils changeraient d’enseigne si
une telle politique se traduit par des prix plusvék de l'offre commerciale mise sur le
marché. 41 % resteraient peut-étre fidéles a teagasin ; seuls 29% des répondants
resteraient fideles a leur enseigne méme si le gdmant organisationnel axé sur une

politique DD suppose une augmentation des prix pdeguits commercialisés.

En ce qui concerne, les efforts en termes d’ansdlmn de la qualité relationnelle

client/PP, on peut relever les observations sues(ifableau 5)
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Tableau 5 : Sensibilité du consommateur eu égard auefforts en termes d’amélioration de la qualité
relationnelle Client-PP

Si.... , alors vous resterez probablement, FIDELE EIIIEDLIJE'II'_ETRE IFZ)IADSELE NSPP
Personnel agréable mais prix plus élevés 36 % 43 % 20% 1%
Personnel compétent mais prix plus élevés 41 % 44 % 14 % 1%
SAV efficace mais prix plus élevés 32% 44 % 22% 2%
Souveraineté Client (marketing agressif) 8 % 22 % 68 % 2%
Bon rapport qualité prix mais mépris du Personnel 14 % 32 % 47 % 7%
Bon rapport qualité prix mais mépris des Fournisseu 16 % 38 % 38 % 8 %

Observation 1 La compétence du Personnel de contact, sa ¢épaciconseiller et
accompagner le client dans sa démarche d’achatoesidérée comme le critéere le plus
important pour construire une relation durable aleclientéle, non préte alors a céder au
moindre avantage prix proposé par la concurreneelsSL4% des répondants se laisseraient
séduire par un prix plus compétitif. Pour gagnercdmfiance et la fidélité du client, la
sympathie et I'honnéteté du Personnel arrive emrsBx position suivi de la qualité du
service apres-vente.

Observation 2 De méme, si la force de vente fait preuve d’'ucln@ue commerciale trop
agressive, plus d'un 2/3 des répondants ne resterpas fideles a leur enseigne méme si les
produits proposés sont d’'un bon rapport qualitg-pet environ un quart reste dans
I'expectative.

Observation 3 Enfin, apprendre que le magasin impose des conditile travail difficile a
son Personnel ou cherche a étrangler financiéresgsnfournisseurs peut aussi contribuer a

réduire sensiblement le taux de fidélisation dastd.

* Principaux criteres d’achat des consommateursseinsibilité DD

Le classement des critéres d’achat par type deupgsodonne également des résultats
intéressants mentionnés dans le tableau 6 ci-dessou
Au regard de ces résultats, il apparait clairengeset la recherche d’'un bon rapport qualité-
prix demeure de loin le critére d’achat le plus amant ; la variable environnementale ne
constitue encore qu’un critere secondaire ; cdluiec peut gagner en importance que s'il
s’inscrit dans cette logique d’amélioration desmies de I'échange ; on comprend ainsi
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mieux pourquoi les entreprises privilégient — plaupromotion de leurs innovations produits
orientés DD- un positionnement capable de conciéercréation d’'une valeur ajoutée
environnementale avec les préoccupations des caonateurs en termes de prix, de plaisir,
de confort, de santé... Quant aux services, la gualit termes de contenu et la qualité
relationnelle client entretenue (compétence, ataleipersonnel en contact...) constituent
des criteres décisifs pour gagner la confianceligatc A contrario, a I'aune des criteres les
moins importants, force est de constater que lésuka allocentriques de générosité, de
partage, de respect des parties prenantes constiésecriteres les moins actifs dans le cadre
du processus de décision d’achat.

Tableau 6 : Principaux critéres d’achat des consomtaurs et sensibilité DD (en % : nombre de citatsopar
rapport au nombre d’enquétés)

Produits alimentaires Produits non alimentaires Services

Six critéres d’achat Six criteres d’achat déterminants Six critéres d’achat

déterminants

Qualité (valeur ajoutée

« bon, frais, du godt... 19

Prix : 18, 5

Qualité en termes de sant&7:

Propreté des lieux@

Respect environnemen8,5
Personnel sympathique et

Prix : 18

Qualité en termes de
fiabilité, durabilité :18
Qualité en termes de
santé 15

Service Aprés Vente :
12,5

Personnel compétent :
10,5

déterminants

Qualité en termes de
contenu du servicel8,5
Prix :17,9

Personnel compétent :
17,3

Bonne gestion des
réclamations 16,3

honnéte + Personnel * Personnel sympathique
compeétent, bons conséfls * Respectde 10,5
I’environnement 8,5 *  Propreté des lieux10,2

Criteres d’achat les moins importants, quel que sble produit (par ordre)
Soutien aux associations caritatives
Produit-partage
Respect des producteurs, fournisseurs de I'enseigne
Respect du Personnel de I'enseigne
Engagement de I'entreprise dans le respect deit@mement
Produit équitable

Par ailleurs, I'étude des freins des consommatéliebleau 7 ci-dessous) pour
s'engager dans une consommation plus responsab&owirir davantage aux produits
respectueux des principes DD, met a nouveau claineen évidence les leviers d'action a
mobiliser pour séduire un plus grand nombre de monsateurs. Autrement dit, au regard
des résultats du tableau, le prix constitue de leifrein majeur a I'achat de produits dit

responsables ou éthiquement corrects. Les deuxrasit suivants sont le manque
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d’'informations, de conseils, de communication amse le manque de choix en termes de
produits et d’accés aux produits (mode de distigoyt Compte tenu du faible degré
informationnel de la plupart des communications ligithires émanant de la Presse, des
efforts semblent s’imposer pour aller vers une caomcation plus informative que
suggestive, plus pédagogique que démagogique. ,HeBnderniers criteres cités sont le
manque d’intérét, de temps et le manque de cordipac rapport aux informations diffusées
sur les produits orientés DD. A ce titre, les cagmgs de sensibilisation du grand public a la
problématique DD sont a poursuivre pour donner pleigoids aux innovations mises au
service du DD.

Tableau 7 : Principaux freins inhérents a I'acquisiion de produits responsables

Principaux freins pour devenir un consommadur responsable ? Nb. citations
Le prix — Pouvoir d’achat insuffisant 153
Le manque d'informations, de conseils, de commtinita 53
Le manque de choix en termes de produits et d'aameeproduits (distribution) 52
Le manque d'intérét, de temps, les habitudes deocomation 27
Le manque de confiance par rapport aux informatibffissées sur les produits responsables 18
TOTAL 303

Au final, les principaux résultats de I'enquéte teet clairement en exergue l'idée
gue la recherche d’'un bon rapport qualité-prix titues de loin le critere d’achat le plus
important ; la variable environnementale ne comsténcore qu’un critere secondaire ; celui-
ci ne peut gagner en importance que s’il s’insdenhs cette logique d’amélioration des
termes de I'échange ; on comprend ainsi mieuxquairles entreprises privilégient — pour
la promotion de leurs innovations produits orienBE#3- un positionnement capable de
concilier la création d’'une valeur ajoutée envirementale avec les préoccupations des
consommateurs en termes de prix, de plaisir, déodpmle santé... Quant aux services, la
qualité en termes de contenu et la qualité relagta client entretenue (compétence, accueil
du personnel en contact...) représentent des critiewsifs pour gagner la confiance du
client. A contrario, a I'aune des critéres les nsaimportants, force est de constater que les
valeurs allocentriques de générosité, de partagesspect des parties prenantes désignent les
criteres les moins actifs dans le cadre du prosesswécision d’achat.
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CONCLUSION

En conclusion, la crédibilité d’'un positionnemehigrespectueux des principes DD, exige
de la part des entreprises de miser foncieremeantesuinnovations éthiquement corrects,
gu’elles soient centrées sur les produits commiggém ou sur les innovations marketing
organisationnelles. Dans cette perspective, ilis’/agn pas d’innover pour innover, mais
innover en faisant entrer en résonance lintérétctient final avec les intéréts de la
collectivité. Plus précisément, notre étude a pihei montrer que pour attirer I'attention du
consommateur et agir favorablement sur son comperie d’achat, il soit nécessaire de
concilier les promesses d’engagement DD avec l'mmadion constante du rapport qualité-
prix de l'offre commerciale visée ; le « bon » pdarsociété doit étre compatible avec le
« bon » pour I'individu ; les valeurs allocentrigude bienveillance a I'égard des clients et
autres parties prenantes ou encore de défensetdeemwironnement ou cadre de vie, sont a
soumettre au diktat des valeurs égocentrées dérBnindividuel. Au regard de I'analyse des
discours publicitaires dans la presse écrite,nilde que les entreprises aient bien compris le
message et qu’elles soient encore loin d’un nidEaresponsabilité « fort » ou 'amélioration
des performances commerciales soit soumis au redpd@amélioration de la qualité de vie
sociétale (Well being Marketing de Sirgy & Lee, 8D0Néanmoins, pour une organisation
qui souhaite réellement construire un positionngnidh crédible et durable et s’écarter de
ce fait du phénoméne de «greenwashing », il senfiblelamental de sortir d’'une
argumentation essentiellement fondée sur la pesr asmsommateurs et proposer une
majorité de produits offrant un réel bénéfice consmteur et un réel bénéfice pour la
collectivité.

Certes, notre article a finalité exploratoire com@odes limites a ne pas omettre :
échantillons restreints pour les deux études, repai@clarative de I'étude sur la sensibilité
des clients face a une offre commerciale respestuales principes DD, couverture
incomplete des supports de communication axéseddbDI (Seule la communication Presse a
été étudiée)...Néanmoins, notre réflexion semble as laisser de doute sur le role
fondamental a jouer par le marketing pour concéiermieux « Développement durable » et
« performance commerciale », en traduisant notarhmteau mieux les principes DD a la
fois en bénéfices pour le consommateur (bénéfiwantiier, sanitaire et sociétal) avantage

concurrentiel durable pour I'entreprise.
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