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ETNPUE/OEVCLOPPEMENT DURABLE -Essru DE iloDELIsATIoN D'uN ilARKETING REsPoNsABLE

L'enbeprise peut benéficier d'un <avantage de marché > si elle est perçue cortme
sociétalement responsable par ses clients, et si elle re,pond à leurs attentes éthiques. Dans cette
perspective, elle peut intégrer dans sa shatégie des valeurs éthiques ou de Développement
Durable dont I'efftcacite est toutefois tributaire de la capacité des << marketers > à traduire ces
mêmes valeurs en bénéfices clients à ûavers un positionnement marketing adapte.

L'objectif de cette recherche s'inscrit dans cette réflexion et vise à définir les principales
dimensions d'une stratégie marketing orientée < Ethique )) ou (( Développement Durable > en
vue d'élaborer un modèle de compréhension d'un marketing responsable.au profit de l'image
institutionnelle de I'entreprise et d'une amélioration de la Qualité de la Relation Client. Un tel
objectifa nécessité au préalable une réflexion sur le concept éthique conduisant à privilégier une
< Ethique Comfftence > dont la nature utilitariste et stratégique permet un meillcur ancrage
dans les sciences de management. Il a également conduit à s'interroger sur les caracteristiques
d'une approche intégrée d'un marketing dit éthique ou responsable et ainsi metfre en €xergue
frois dimensions <P> (Produit), (R> (Relation) et <I> (Institution entreprise) fortement
impregnées par les logiques complémentaires de la théorie des Ressources et Compétences, de la
theorie des Parties Prenantes, et enfin de la théorie de la Legitimité. Enfirç pour construire notre
modèle interprétatif d'une stratégie marketing éthique voire responsable, nous nous sofilmes
fortement appuyés sur une large rewe de liuérature et de nombreuses investigations ernpiriques
sous forme d'enquêtes ou d'entretiens approfondis, réalisées à la fois auprès de responsables
d'entreprise mais aussi et surtout de consommateurs.

Mots clefs: Ethique, Marfuting éthique, Compétences éthiques, gnlitë éthique,
Dëveloppement Dwable

The company can profit from a "market advantageo' if it is perceived as "socially
responsible" by its customers and fulfill its ethics expectations. From this point of view, it can
aim to integrate ethics or sustninable development values in its statery, even though efficiency
then depends on the marketers' ability to turn those values into customer benefits through an
adapted marketing policy..

The goal of this research means to define the main dimensions of an ethics or sustainable
development oriented marketing sûateg/ in order to work out an understanding model for
responsible marketing and enhance the corporate institutional image as well as customer
relational quallty. Such a goal has required prior reflection on the ethic concept and has led to
prefer a "competence ethic" whose utilitarian and strategic nature allows better anchoring in
management sciences. It also led to a reflection on the integrated approach characteristics of
ethic or responsible marketing. The approach is focused on three main features, Product (P),
Relation (R) and Company Institution (t) and is highly impregnated with compleNnentary logics
of the the Resource and Competence Theory, the Stakeholder theory, and the Legitimacy
Theory.

At last, to elaborate an interpretative and a responsible marketing stratery towards ethics,
this research is based on a considerable arnount of literature on the subject and the many
empirical investigations like surveys, discussions, carried out among corporate managers and
especially consumers.

Key words: Ethics, ethical Marketing, ethical Competences, ethical fuality, Sustainable
development
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Rienne va de soi, rienn'est donné, tout est construit (G. Bachelard, 1938)...Dans
cet esprit, une thèse peut principalement être appréhendée comme un processus de
construction de connaissences, étayé par les multiples échanges, discussions ou
communications svec toutes les personnes qui de près ou de loin se sont intëressées à
votre projet. Aussi, j'aimerais exprimer toute ma reconnaissance à l'ensemble de ces
personnes tryant participé volontairement ou même parfois involontairement à
l'élaboration et à l'enrichissement de notre travail de recherche.

Parmi elles, je souhaiterais tout d'abord remercier chaleureusement Monsiear le
Professeur Guy SOLLE pour son soutien, ses précietn conseils, son ëcoute et surtout pour
la conJiance qu'il m'a accordée durant toute ma recherche.

Ma reconnaissance s'adresse également, à Madame Nadine TOURNOIS, professeur
à I'université de Nice et Monsieur Yvon PESQUEUX, Professeur au CNAM à Paris, qui
ont accepté, malgré de lourdes charges, d'être les rapporteurs de ce travail de recherche.
Je souhaîte aussi exprimer mes remerciements les plus sincères, à Monsieur Michel
CAPRON, Président du jury de thèse et Madame Jacqueline DIONNE PROULX,
professeur à I'université du Québec, pour leur participation au jury en tant que
suflragants ; c'est un grand honneur qu'il rne font tous de participer à ce jury, d'autant
plus que leurs réflexions sur le sujet que nous abordons dans le cadre de cette recherche,
ont beaucoup contribué à approfondir notre analyse.

Je tiens aussi à exprimer mes remerciements aux évaluateurs anonwes des
dffirentes communications ffictuées durant la thèse, am professeurs présents lors du
colloque doctoral de I'AFM (Association Française de Marketing) auquel i'ai pu
participë, et enfin, awc persannes, professionnels ou enseignants-chercheurs, rencontrés
lors de dffirents colloques, salons ou autres manifestations en lien avec la problématique
< Ethique )) ou ( Dëveloppement Durable >. Leurs remarques constructîves ont été à
chaque fois autant des sources d'encouragement que des sources de réflexîon et
d'amélioration de notre < design> de recherche

Nous tenons aussi à remercier Monsieur Jean-Louis CORTOT, Directeur régional
de I'AFAQ / AFNOR pour avoir accepté ma participation aw réunions relatives à
l'expérimentation du Guide Développement Durable, SD 21000. Je tiens à associer à ces
remerciements I'ensemble des dirigeants ou responsebles pour leur accueil chnleurew
dans le cadre des entretiens inhérents à leur perception d'une entreprise éthique ou
responsable. En effet, la richesse et la sincérité des entretiens nous ont permis de
réellement comprendre toute la complexité liée à la construction d'un positionnement
marlreting < éthique t> voire <Dëveloppement Durable D en vue de conJërer à I'entreprise
un avantage concurrentiel durable et une image d'organisation responsable.

Parallèlement, j'exprime mes remerciements à I'ensemble des consommateurs que
nous cmons contactés lors de nos investigations pour apprécier leur perception d'une
entreprise éthique ou responsable. L'intérêt porté à notre étude et le temps consacré à
rëpondre à nos enquêtes, que ce soit par entretien ou par questionnaire, ont également
contribué à crédibiliser notre modèle de recherche.

J'associe à ces remerciements toute l'équipe de I'UFR-ESM de Metz pour son
soutien moral ainsi que toutes les personnes qui de près ou de loin m'ont soutenu dans
l'élaboration de lo thèse

Je suis enfin très reconnaissant à mes proches, pour leurs encouragements, leur
patience, et les sacrifices acceptés.
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( Plus que de théorie ou de philosophie, nous avons ôesoin de la méthode
qui vous aide à penser la complexité du réet au lieu de dissoudre
cette complexité, etdu coup, mutiler le réel y

E. Morin (1986)

t2



o

o

o

o

o

o

o

o

o

I ;i: : j, :. t; ::.' :::, : ::L: ::, :..1 ::i :..:+..1
: i ; - . . : - - : . ,  . r . : .  : . : j . .  i .  : :

Devant la prise de conscience des limites de la croissance économique et de la

nécessité de participer à la défense des intérêts de la collectivité, dçvant la pression de

plus en plus forte des Parties Prenantes, actionnaires, clients, Grand-Public ou auhes,

l'éthique' surtout depuis les années 80, est devenue une réelle problématique

managériale, tant pour la firme multinationale que pour la petite enheprise. Elle confronte

aujourd'hui de nombreux ( managers ) au dilemme de la réconciliation d'trne logique du
profit, gage de pérennité et de croissançe, avec une logique morale d'un << mieux viwe

ensemble > (Ricoeur, 1990), afin de consûrrire un avantage concurrentiel durable qui

intègre mieux les nouvelles attentes ou exigences éthiques des consommateurs. Cette

interrogation fait entrer l'éthique plus ou moins insidieusement dans les Sciences du

management (Mercier S, 2000; Mesure H., 2004, Capron M, 2002, 2003, 2004,

Pecqueux Y. et al., 1995, L999,2002) et contribue aussi fortement au développement

d'une réflexion éthique dans le champ du marketing : < Les stratégies marketing font de

plus en plus I'objet d'examen critique et doivent relever de nouvelles exigences ; ...ù

I'ère éthique, les marketers doivent respecter et prendre soin du bien-être de ceux qui

sont affectés par les décisions marketing > (N.Craig Smitht Igg5, 85 - B8).

Néanmoins, est-il possible de concilier < Marketing ) et < Ethique > ? La réponse à

cette question de départ noest pas évidente car pour la majorité des personnes renconfuées

lors de nos investigations empiriques, consommateurs ou responsables d'entreprise, le

marketing éthique, spontanément, est un oxyrnoron ou encore une utopie. En effet, le

marketing souffie d'une image négative tant auprès du Grand Public qu'au sefur de

nombreuses finnes. Et, accusé d'actions manipulatoires sur les comportements des

consommateurs, de malhonnêteté par essence, d'opportunisme, de gaspillages de

ressourceso de surendettement des ménages..., il semble, très éloigné de toute

préoccupation éthique. Pourtant, en dépit de ces prejugés et du discrédit systématique qui

pèse su cette discipline, I'ambition de notre thèse est d'ouwir une voie susceptible de

rëconcilier davantage < Marketing > et r< Ethique > en réJléchissant sur les diffërentes

dimensions d'tm marketing responsable, au profit d'une cerûaine réhabilitation du

marketing dont les abus, effectivement condarnnables sont davantage à imputer à uri

déficit éthique de I'ensemble des actews de I'entreprise qu'au marketing en soi ou aux

< marketers >.

I < Marketing stategies are increasingly subject to public scrutiny and are being held to higher standards.
Caveat emptor is no longer acceptable as a basis for justifring marketing practices.in the ethics er4 the
marketing manager must respect and care about the welfare of those affected by marketing decisions"
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Face à ce dilemme, nous avons dés le début de note recherche, largement privilégié

I'approche ænain en nous appuyant prioritairement sur des études empiriques à la fois

auprès de consorrmateurs et de dirigeants ou responsables d'entreprise. Pour construire

une stratégie marketing éthique operatoire, il semblait, en effet, plus judicieux de partir

des representations éthiques empiriques des consommateurs et des responsables

d'enheprise que de reposer notre analyse sur une synthèse de définitions académiques. Un

tel choix nous paraissait d'autant plus pertinent que l'éthique demeure un concept à la fois

polysémique et non stabilisé (M. Capron & F. Quairel, 2005). Dans cet esprit, notre

approche de l'éthique fondée à la fois sur la perception éthique des acteurs clefs de toute

relation d'échange, à savoir les consommateurs et responsables d'enteprise, et aussi sur

une large revue de littérature, très riche sur le zujet, a permis non seulement de revisiter le

concept < éthique > pour lui apporter une dimension plus opérationnelle, mais a aussi

autorisé une nouvelle appréhension du marketing favorisant le passage du marketing

traditionnel vers un marketing responsable, autrement dit (au regard de noûe analyse) un

marketing plus éthique, imprègné des valeurs Développement Durable.

En effet, très rapidement, les observations empiriques ont montré que I'engouement

actuel des sociétés industialisées pour le Développement Durable (DD) ou la

Responsabilité Sociale des Enteprises (RSE), constitue aujourd'hui une réelle opportunité

pour rapprocher < Ethique > et << Marketing >. Même si pour les scientifiques, ( Ethique >

et < Développement Durable >> sont des concepts bien différenciés (chapitre l), il n'en est

pas de même à l'aune de la perception des acteurs de I'entreprise. A leurs yeux, le respect

des principes DD/RSE semble être un vecteur d'expression privilégié de l'éthique. Et,

coest à travers ce regard des consommateurs et responsables d'entreprise, que nous

apprehenderons principalement le concept < éthique > au sein des entreprises. Une telle

approche < Développement Durable > de l'éthique, participe non seulement à une

nouvelle évolution du concep! et une redéfinition des valeurs éthiques organisationnelles

mais semble égalernent constituer une reelle opportunité pour mierx ancrer les principes

éthiques dans la réalite managériale. De façon plus précise, elle oulre sans doute une piste

intéressante pour aider les < marketers >> à s'orienter vers rm marketing plus éthique voire

un marketing plus responsable2.

2 Pour I'ensemble des dirigeants ou responsables contactés lors de nos observations empiriques, un marketing
éthique est par définition un marketing responsable. Qui plus est, la plupart d'entre eux açcordent une
préférence au concept de < Marketing Responsable > en raison de la connotation utopique ou idéaliste
généralement attachée au terme < éthique >
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Plus précisément, pour une meilleure compréhension et un éclùcissement de nofe

projet de thèse et des objectifs y afferents, nous proposons, dans le cadre de notre

infioduction génerale,

éthique des entreprises, cadre qui constitue un facteur d'intégration de l'éthique

dans les Sciences du management et plus particulièrement dans le champ du

marketing.

son intérêt en marketing, tout en rappelant l'évolution du concept < Ethique > et

ses liens avec la RSE ou le Développement Durable (DD).

de notre design de recherche ainsi que les méthoilologics déployées en vue d'une

démonstration rigoureuse.

recherche afin d'aider le lecteur à mieux saisir le fil directeur de notre

raisonnement.

< Ethique D, nous invite, au premier chef, à préciser le cadre contextuel ayant facilité

l'éclosion de notre problématique de gestion et autorisé une meillerne intégration de

l'éthique dans les Sciences du managemen! et plus partieulièrement en marketing. Plus

précisément, il semble, au regard de la revue de littérature, qu'en dehors des convictions

personnelles évenfuelles des dirigeants d'entreprise, deux leviers fondamentaux jouent

aujourd'hui un rôle clef dans la forrnation ou le renforcement de leur sensibilité éthiqtæ,

au point parfois d'influencer plus ou moins fortement leurs décisions stratégiques

managériales ou mercatiques :

technologique et socio-culturelle.

en terrne de qualité de services rendus, de qualité de produit ou même de qualité

de vie, et, conséqueilment, de plus en plus sensibles également aux valeurs

environnementales, sanitaires ou sociétales véhiculées par les principes du DD ou

de la RSE.
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1.1 Anxiétés ou risques liés à l'évolution économique et socio-
culturelle
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Certaines perturbations inhérentes à l'évolution de I'environnement économique et

socio-culturel au sens lmge, suscitent de nombreuses inquiétudes au sein des entreprises et

appellent une défense plus franche de valeurs éthiques, non tellement pour des raisons

philanthropiques, mais avant tout pour assurer un développement durable de la firme. Nous

évoquerons ci-après ces deux formes d'évolutiono favorables à une meilleure intégration de

l'éthique dans le raisonnement stratégique des entreprises.

1.L.1 Limites de la croissance économique et du progrès

La crise économique depuis l973,la crise du pétrole aujourd'hui, la croissance de la

Chine et de I'Inde et leurs besoins en ressources naturelles ou énergétiques, pour ne citer

que ces exemples, favorisent, une prise de conscience de la rareté de certaines ressources et

des limites de la croissance économiqua Un tel contexte interpelle inéluctablement les

professionnels du marketing, de plus en plus conscients de la nécessite de promouvoir des

produits/services moins gourmands en énergie ou en matières premières. De la société de

consommation sans mesure centrée sur I'amélioration constante du niveau de vie, il faudra

passer à une société de consommation plus mesurée, plus parcimonieuse en termes de

ressources naturelles ou énergétiques et davantage centée sur la préservation du cadre de

vie et la promotion de la qualité de vie des citoyens. Ne pas anticiper cette contrainte

environnementale, c'est risquer de compromettre à terme, sinon la pérennité du moins la

croissance de I' entreprise considérée.

Par ailleurs, Ie choc de la mondialisation, I'intensité de la concurrence et la prééminence

souvent accordée à la rentabilité à court terme, accentuent la crise économique dans de

nombreux pays et induisent souvent des malversations financières, une négligence des

facteurs de risques environnnementaux, une exploitation honteuse des travailleurs, ou

encore une pression insensée à l'égard des fournisseurs et autres parties prenantes... Et,

toutes ces dérives, si elles ne sont pas éludées, risquent d'entacher, tôt ou tard, I'image

institutionnelle de l'entreprise, et de peser conséquemment sur ses résultats financiers voire

ses performances commerciales.

De même, la reconnaissance des limites du Progrès participe aussi à une interrogation sur

le sens à donner à une société qui risque de mettre en danger la planète et provoquer plus de

problèmes qu'il ne sait en résoudre (Jonas H.,1992). Le Progrès résoud des problèmes mais

en crée d'autres : Raccourcissement du cycle de vie des produits, gaspillage de ressources,

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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gaspillage de ressources, problèmes soulevés par les biotechnologies (clonage, OGM...),

les effets négatifs liés aux nouvelles technologies de I'information et de la

communication...Dans ce contexte, les professionnels du marketing ont à ouvrir leur

champ de réflexion afin de mierx mesurer I'impact de leur système d'ofte offert sur le

marché, sur la qualité de vie de leur clientèle, et par ricochet, sur la qualité de vie

sociétale dans son ensemble.

1.1.2 Evolution socio-culfurelle et nouvelles attentes sociétales
o

o

o

o

o

o

o

L'évolution de l'environnement socio-culturel e#. une aufre opportunité favorisant

une réflexion éthique au sein des organisations. Elle interpelle également les

professionnels du marketing, confrontés à de nouvelles attentes sociétales et une gestion

des risques sociétaux, qui mal maîtrisés, peuvent compromethe I'image institutiorurelle

de I'enûeprise ou celle de ses produits.

En effet, la société post-moderne (O.Bado & B.Cova, 1992), dans laquelle nous nous

sifuons est marquée par une individualisation forte, une perte d'autorité et de confiance

dans les Pouvoirs Publics, une aliénation du sentiment collectif ou associatif, une

< décapitalisation sur le futur n au profit du passé et du présent. Gilles Lipovetsky (1983,

1992) évoque l'ère du narcissisme, de I'hédonisme ou du < crépuscule du devolr lr où

I'on privilégie souvent la satisfaction des désirs immédiats arx désirs différés dans le

futur, le présent à l'avenir. Afin de faire face à ce déficit de liens sociawc et de

contrecarrer un individualisme parfois démesuré, I'enûeprise peut jouer un rôle de garde-

fou utile en s'engageant davantage dans la défense des interêts de la collectivité, ceci à

travers une offie commerciale adaptée. Il ne s'agit nullement de se substituer à I'Etat,

mais plus simplement de réviser les criteres de conception des produits fabriqués à

tavers notamment I'adjonction d'attributs < Produit > plus respectueux des principes

< Développement Durable >. IJne telle orientation de la stratégie < Produit > constitue

une nouvelle source d'opportunite de création de valeur client impliquant un

rapprochement du < je > individuel avec le << nous > sociétal.

Par ailleurs, de plus en plus de consommateurs prennent conscience du fait que la

défense de leurs propres intérêts passe également par la défense des intérêts de la

collectivité. Dans ce contexte, ils sont aussi de plus en plus facilement enclins à porter

plainte à l'égard des firmes lors d'un préjudice subi, notamment lors d'une mauvaise

prise en charge de la responsabilité sociétale de ces demières. Cette < judiciarisation >>

ctoissante de Ia société, représente une menace potentielle pour les entreprises et invite

les < marketers > à mieux prendre en considération leur responsabilité vis-à-vis de lao
17



Société. Plus précisément, les amendes à verser peuvent être substantielles et les

conséquences en terme d'image parfois désastreuses. C'est par exemple le cas de

Marlboro, accusé d'avoir provoqué le cancer chez certains clients consommateurs, ou

encore de St Gobain ou ABB, fabricants d'amiante, également sur la sellette, en raison du

caractère cancérigène de leurs produits ; Mc Donald et d'autres < Fast-Food >> ou

industries agro-alimentaires son! de leur côté, accusés de favoriser une généralisation de

I'obésité et, corollairement, de susciter un nouveau problème de santé publique...Les

exemples sont nombreux. Et, devant ces nouvelles attentes sociétales des consommateurs,

qui imprègnent la culture sociétale actuelle, il incombe aux ( marketers > de participer

activement à la gestion des risques < Produit > ou des risques inhérents à l'activité de

l'entreprise car il est de leur mission de créer, défendre ou promouvoir I'image

institutionnelle de I' entreprise.

Finalement la prise de conscience des limites de la croissance économique et les

nouvelles attentes ou exigences sociétales des citoyens contribuent, a priori, au

renforçement de la sensibilité éthique des acteurs économiques et amènent de plus en plus

de responsables d'enffeprises à vouloir chercher un meilleur arbirage entre les impératifs de

profit à court terme et ceux à moyen ou long terme. Autrement dit, ces derniers sont

aujourd'hui plus enclins à vouloir concilier une rationalité managériale purement

instrumentale focalisée sur les performances financières avec une rationalité éthique centrée

sur le respect de I'ensemble des Parties Prenantes et la recherche d'une amélioration

constante de la qualité de vie sociétale. Qui plus est, la pression de certaines Parties

Prenantes (e.1.2) constitue un réel encouragernent en direction doun management et d'un

marketing plus proches des préoccupations éthiques/DD des consommateurs.

1.2 Pressions liées aux nouvelles attentes des parties prenantes
+3*ê:,e':+ÊiËË'g*E;r'Ylq:-:t-:-*:::- Ë+,iè:f,i#. :t=.t+JiFi:*Èi?,i$]";È:,rl5.-*:in:iâ':à'i: p

Parmi I'ensemble des Parties Prenantes susceptibles d'exercer un pouvoir de pression

sur l'orientation stratégique des entreprises, nous retiendrons principalement les

actionnaires, les consommateurs et enfin la Société Civile à laquelle on associe l'Etat.

L'activisme de ces trois entités favorise, cofilme nous essayerons de le montrer, une

évolution de la culture sociétale et une meilleure intégration des considérations

environnementales, sanitaires ou de défense des intérêts de la collectivité dans le champ du

marketing stratégique.

o

o

o

o

o
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o

o

o

o
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1.2.1 Activisme actionnarial

Grâce aux indices et aux instruments d'analyse créés par les agences de

notationt sociale et environnementale des enteprises, certains investisseurs dits

socialement responsables, à f instar de certains fonds de pension, effectuent leurs

placements dans les sociétés qui assument au mieux leurs responsabilités sociales,

sociétales et environnementales. Ils privilégient alors les Investissements éthiques

ou Socialement Responsables (I,Sfi 4). Le respect de certaines valeurs comme le

respect des droits de l'homme, des règles sociales, de I'environnement est alors

placé au même niveau que la rentabilité financière d'un titre.

La recherche de fonds éthiques composés de portefeuilles de valeurs mobilières

investies dans des entreprises respectant une série de critères sociaux,

environnementaux et financiers est rendue possible gr:âse avx indices bourciers

( responsables > dont les principaux sont: Domini Social Index 400 (DSD

développé par KLD; Dow Jones Sustainability Global Index geÉ par I'institut

Suisse SAM (Sustainable Asset Management), ASPI eurozone développé par

I'agence française Vigeo, FTSE4 Good lancé par le Financial Times et le London

Stock Exchange et enfin Ethibel Sustainability Index (ISI) administrée par I'agence

belge Ethibel.

Cette nouvelle sensibilité éthique des actionnaires, quoique encore mineure,

prends de I'ampleur et intéresse le professionnel du marketing à double titre :

D'abord, ce dernier a conscience quoête sélectionné par un fonds socialement

responsable, constifue un vecteur d'image important surtout pow les

multinationales. De surcroît, la pression actionnariale constitue un facteur incitatif

pour influencer l'orientation de la statégie des < marketers >> dans le sens d'un plus

grand respect des valeurs < Ethiques ) ou ( Développement Durable >.

3 De plus en plus d'agences de notation, de cabinets de conseils en straégies sociétaleg d'organismes
certificateurs cherchent à promouvoir et mesurer les performances sociales, humanitaires, environnementales
des e,ntre,prises. En France, la société Vigéo, filiale de la Caisse des dépôts et de la Caisse d'Eparpe, examine
plus de 300 entreprises dont les 160 plus importantes entreprises françaises cotées en Bourse (celles du CAC
40 ou du SBF 120). Les principales agences de rating social et environnemental européennes ont pour nom
Vigeo en France, BMJ CoreRatings, Eiris en Grande-Bretagne, KLD aux Etats-Unis, Ethib€l en Belgique,
SAM en Suisse, Imug en Allemape et Avenzi en ltalie.

o Prise en compte des considérations éthiques, environnementales, ou sociales dans I'achat, la gestion, et la
vente de titres de placement et I'exercice des drois attachés corrme les droits de vote.
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L'évolution du niveau de vie dans les pays industrialisés augmente le niveau

d'exigence des consommateurs pour qui le < plus ) cesse de correspondre systématiquement

<< au mieux >. Les questions de I'environnement, de la repartition des richesses, de solidarité

intergénérationnelle, des finalités de l'économie..., entre progressivement dans le processus

de décision des consommateurs. Le choix du consommatern devient subrepticement aussi

une afÊaire de < sentiment >> et d'éthique, un acte citoyen. On s'oriente vers un nouveau

modèle consommatoire, qui n'est plus un simple épiphénomène conjoncturel et temporaire

mais une tendance de consommation structurelles que les entreprises doivent prendre en

considération pour rester compétitives. Le consommateur, devient de plas en plus

responsable, autrement dit, il cherche à intégrer < les principes du bien-êne collectif dans

ses critères de choix, en allant au-detà de son intérêt, limitë au seul rapport qualité prix6 >,

aflrn de mieux prendre en compte les conséquences publiques de sa consommation privée et

corollairement induire des changements de société çn lien avec ses idéaux (Webster, 1975;

Roberts, 1995) ; Ce consomm'acteur, s'interroge sur les conditions de production des

produits qu'il achète, essaye de mieux connaître l'impact des politiques d'entreprise sur

I'environnement, la santé publique ou la défense du bien-ête collectif. Organisé en

association ou en $oupe de pression" il participe souvent aru( campagnes lancées par des

ONG spécialisees comme le collectif de l'éthique sur l'étiquetteT'Greenpeace ou auhes.

Finalement la consommation citoyenne, quoique encore relativement marginale

aujourd'hui, prend de I'importance et ouwe la voie d'une demande éthique sur le mnrché.

Il pousse les entreprises à adopter rm comportement plus soucieux de I'intérêt collectif :

<< La consommation est devenue politique...le < conso-mateur D s'est mué en ( conso-

acteur D qui déserte les urnes pour voter dorënovant avec son caddie t (JC. Boisdevésy,

5 Une ençête réalisée par le Credoc, début 2002 (grqslconso. ne!) indique une forte sensibilité éthique du
consommateur surtout par rapport aux produits alimentaires, textiles et pharmaceutiques et sur des sujet en lien
avec le recours au travail des enfants, I'origine des produits (fabriqué en France ou non), le respect des
conditions de travail des salariés, la pollution liée à la fabrication, I'aide aux personnes en difficulté. Par
ailleurs, de plus de plus de rewes qpécifiques, d'articles, de guides de consommation" d'émissions de
télévision favorisent une meillewe prise de conscience des consommateurs et semble,nt induire un
comportement d'achat plus responsable. Depuis awil 2001, le premier guide éthique du consommateur est
paru en France à I'instar du guide réputé, < Shopping for a better world > tiré à plus d'un million
d'exemplaires depuis plus de dix ans aux Etats-Unis.

6 Association européenne des consommateurs, < La consommation responsable >, octobre 2001,
wwlv.corxiumer-aec.org @ans < Mythes et réalités de I'entreprise responsable >, M. Capron et F. Quairel)
7 Iæ collectif de < L'éthique sur l'étiquette > (créé en 1995) regroupe 53 associations et organismes aussi
divers que des syndicats (CFDT), des fédérations professionnelles (habillement Çuir, textile), des associations
(ligue des droits de I'homme). Il mène principalement campagne en direction de deux secteurso la Grande
distribution généraliste et les enteprises du secteur de I'habillement, de la chaussure et du iouet; il milite
notamment pour la création d'un label social.
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1996, 2001, 9) ; le consommateur citoyen aspire à une << société de Sens > plus qu'à une

<< société de consommation > et recherche de plus en plus souvent des produits citoyens qui

incorporent dans leur fabrication même, une dimension sociale, humanitaire et

environnementale.

1.2.3 Activisme de la Société Civile

La société civiles exerce également une pression de plus en plus forte en faveur

d'une implication croissante des entreprises dans les causes d'intérêt général. Ainsi, de

nombreuses associations et ONG (WWF, Greenpeace, Amis de la terre, le collectif de

l'éthique sur l'étiquette, mouvements alter-mondialistes...) cherchent à promouvoir les

comportements éthiques au sein des entreprises et affïmrent leur opposition face aux

actions suscçtibles de compromethe le patrimoine humain (earl gènes, biodiversité,

ressources naturelles...) ou face à la detérioration des conditions sociales au sein des

enheprises.

De leur côté, les médias de plus en plus sensibles aux questions éthiques, jouent un

rôle de relais significatif afin de communiqtrer à I'opinion publique les informations

relatives aux comportements non éthiques, et pointent du doigt I'entreprise incriminée

afin d'agir sur ses décisions. Une entreprise ne peut plus mettre un nouveau produit sur le

marché sans se préoccuper de la manière dont il a été fabriqué, de l'énergie qu'elle a

utilisée, des impacts sur l'équilibre écologique, des conditions de travail des salariés

qu'elle a fait tavailler. Le risque de rqutation e qu'encourt I'entreprise devant

l'activisme de la société civile devient un levier d'action important en faveur de la mise

en place de démarches éthiques au sein de l'entreprise. L'éthique a ainsi des vertus

t La MCNG (Mission pour la Coopération Non Gouvernementale de la Direction Générale de la
Coopération Internationale) donne la définition suivante : Ensemble des organisations (associations,
médias, syndicats) qui s'inscrivent dans le chamF de la défense et de la promotion des droits de I'Homme et
contribuent à la définition collective de I'intérêt général >. On parle aussi de < tiers secteur ) ou ( secteur
non lucratif >. Pow notre part, nous y intégrons également les Pouvoirs-Publics dnns le cadre de leur
politique de défense des Biens cornmlms.

e De nombreux scandales depuis les années 80 ont ébranlé, ruiné ou indéfectiblement discrédité la notorité
de certaines entreprises accusées d'avoir falsifiées des données comptables afin de masquer la réalité
financiàe de I'entreprise.; scandales ftnancien d'Enron, Permalat, Worldcom, Cabinet Andersen, Swiss
Life, Marconi, Vivendi .. . A ces scandales on peut rajouter les scandales ëcologlques liées à la pollution de
I'environnement (marée noire avec les naufages de I'Erikq du Prestige..., pollution des nappes
phréatiques.. .),les scandalq sanitatres (crise de I'ESB ou de la vache folle en l996,le poulet à la dyoxine
en 1999,la grippe aviaire en2006, problèmes de salmonellosç...) et enfin on peut rajouter les scandales
sociaux générés par exemples par les plans sociaux parfois massifs des e,lrtreprises en dépit de résultats
bénéficiaires (Michelin en 1999; HP en 2005, Renault avec la fetmeture de l'usine de Vilvoorde en
Belgiçe ...) ou encore les scandales inhérents à l'exploitation des enfants dans les entreprises sous-
traitantes situées généralement dans les pays émergents (Accusation à I'encontre de Nike ou Gap par
exemple)

o
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prophylactiques susceptibles de prévenir les risques de détérioration doimage inhérente à

des scandales financiers, ecologiqueso sanitaires ou sociaux; ces risques sont d'autant

plus graves que la notoriété de I'entreprise est déjà installée.

Enfin, de façon complémentaire, les Pouvoirs-Publics s'intéressent également à

l'éthique à havers notamment la promotion du Développement Durable auprès de

I'ensemble des agents économiqueslo et d'une politique industrielle plus soucieuse des

conséquences sociales ou environnementales des activités des entreprises. L'ambition du

gouvemement est de faciliter I'appropriation du Développement Durable par le plus

grand nombre d'agents économiques et de le rendre compréhensible par tous, depuis le

dirigeant d'entreprise jusqu'aux consommateurs.

En conclusion, même si les considérations éthiques ne sont pas toujours fortement

ancrées dans les consciences individuelles des dirigeants ou responsables d'entreprise, la

pression des Parties Prenantes, celle surtout des actionnaires, des consommater:rs et de la

société civile conduit ces derniers à mieux intégrer les préoccupations éthiqueslDD dans

leur stratégie managériale et mercatique. Elle interroge aussi les < marketers > sur les

actions à envisager et les opportunités à saisir en vue de concilier au mieux la défense de

valeurs éthiques avec les impératifs de croissance de I'entreprise et le développement de

ses performances commerciales. Notre projet de thèse, en cherchant à élaborer un outil

stratégique au service d'un marketing plus éthique voire plus responsable s'inscrit

totalement dans une telle réflexion.

10 La semaine Développement Durable, organisée tous les ans en France, participe par exemple de cette
sensibilisation éthique des agents économiques. D'autres mesures juridiques ou fiscales vont dans le même
sens: Loi sur les Noavelles Régulatians Economiques (NRE) qui impose aux Groupes cotés en Bourse -
depuis 2003- une publication dss impacts sociaux ou environnementaux inhérents à l'activité de I'enteprise
@apport Développement Durable) ; cadre ftscal avantageux pour la réalisation de projets éthiques:
déduction fiscale de3,25 / 1000 (depuis 1996) pour les dons aux fondations et associations reconnues d'utilité
publiçe et 2,25 / 1000 porn les associations et organismes d'intérêt général, déduction fiscale pour les
voitures dites écologiques...Enfin, pour citer un dernier exemple, l'article 14 du nouveau code des marchés
publics, entré en vigueur en ZOM, autorise l'Etat et les collectivités locales à intégrer des critères
environnementaux dans le choix de leurs prestataires (Alternatives Economiques, no 19, 2005, p 54)
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Le paragraphe suivant a pow finalités de définir et de délimiter avec soin notre

problématique. Plus précisémen! dans un premier paragraphe nous indiquerons en quoi

la conceptualisation actuelle de l'éthique favorise son ancrage dans le champ du

marketing, et dans un second paragraphe, nous définirons notre problématique plus en

détail, en définissant le cadre marketing dans lequel s'inscrit notre analyse.

2.1 De l'évolution du concept de I'éthique à Ia question de
recherche

*iL1n+r.f.:*Ë=,ËrEt&âtrr."4i4:3li:3,Eii!ii.i5i:-15.r.

Longtemps, le souci éthique était considéré comme une affaire personnelle, une

préoccupation extérieure à I'univers des affaires et même un obstacle à la recherche de

l'efficacité économique : < The business of business is business > (Friedman, 1970).

L'éthique, encore avant les années soixante-dix, était surtout I'affaire des philosophesrl,

des moralistes ou principalement une affaire de conscience personnelle faisant appel à la

seule responsabilité morale individuelle d'ur chacun. Sa place au sein des enteprises

était marginale et ne s'exprimait principalement qu'au travers la mise en place de

structure organisationnelle de type paternaliste 121J. Ballet & F. De Brie, 1998).

Néanmoins, depuis les années 80 (en France) le discours éthique, nous semble t-il,

connaît une véritable < révolution >> conceptuelle en s'intéressant davantage aux

questionnements relatifs at < Comment ? t qu'au <Pourquoi ? D. L'éthique ne se veut

plus une abstraction mais une réalité. D'une éthique essentiellement réflexive, il s'agit de

passet à une éthique opérationnelle, de nature utilitariste et stratégique, tant sur le plan

indMduel que collectif ; ( L'éthique ne s'identifie plus avec le don généreux de soi ; à

l'âge postmoraliste elle est un investissement stratégique et commanicationnel au

service de l'image de marque et de la croissance sur le long terme > (Lipovetsky G.,

1992, p 271) ; elle est < un véritable outil stratégique de long terme I (A. Boyer,2002)

de préservaton et d'arnélioration de I'image institutionnelle de l'entreprise et, au final,

d'accroissement de la valeur client. Autrement dit, elle est en voie de devenir sans doute

une ( nouvelle dkcipline des Sciences de gestion > @esqueux & Biefrrot, 2002)

ll Descartes, Spinoza, Kant, Hegel, Kierkegaard, Sarfre, Comte de Sponville..., pow ne citer que quelques
exemples

t' Selon J. Ballet et F. De Brie, F. : Le Play (1806 - 1882), sociologue et économiste, peut êfre considéré
colilne le père fondateur de l'éthique dans I'entreprise en raison de son engagement pow un système de
production de richesses avant tout générateur de paix social et basé sur I'intégration de valeurs morales dans le
dispositif d'encadrement des salariés.

23

o



Pour définir une telle approche pragmatique de l'éthique, et réfléchir sur les actions

requises pow s'inscrire dans le champ de l'éthique en management, il n'était guère

possible de s'appuyer uniquement sur la revue de littérature encore peu prolixe sur cette

interrogation managériale. Aussi, afin de définir les dimensions d'un marketing orienté

Ethîque/DD, réellement opérationnel, il nous semblait nécessaire de privilégier une

approche terrain et d'appréhender l'ëthî4ue ù travers le prisme de la représentation des

protagonistes clefs de toute relation marchande, à savoir les consommateurs et les

responsables d'entreprise. Ce regard conditionne I'ensemble de notre design de recherche

et constitue corollairement une des principales limites acceptées de noffe analyse. Il nous

amène aussi à établir un lien inextricable entre < Ethique >, << Développement Durable>> et

< Responsabilité Sociale des Entreprises >, trois concepts qui, au regard de la

représentation des consommateurs ou responsables d'enheprise (voir chapitre II et IV) se

rejoignent dans les principes à défendre au point souvent d'être confondus : le DD est

alots vu comme un moyen d'expression idoine de la RSE, qui elle-même devient un

moyen d'expression privitégië de l'Ethiquer3. De ce fait, toute démarthe DD s'inscrit

d'emblée dans une démarche éthique et représente une réelle opportunité pour jeter les

ponts entre une éthique conceptuelle et une éthique proréologique à la fois au niveau

individuel et organisationnel. La notion d'éthique d'entreprise < pourrait (même)

disparaître dans saformulation actuelle pour se diluer soit dans la RSE soit dans le DD >

(Mesure H., 20A4, pI3).Il s'effectue ainsi progressivement un glissement sémantique, où

l'éthique, progressivement, est davantage vue comme une competence, c'est à dire un

véritable < savoir agir ou réagir > (Le Boted 2000) au service des performances

économiques, sociales ou coillmerciales de I'entreprise (chapitre l).Dans cet esprit les

( managers ) ou < marketers >> sont davantage préoccupés par les ressources à mobiliser

pour haduire les valeurs éthiques en Valeur Ajoutée Client, que de vouloir agir sur le

comportement des actetrs de I'entreprise et aiguiser leur sensibilité éthique. L'enjeu

t' Sur le plan académique, ef, dépit des points communs qui les trnissen! chaque concept a une signification
particulière que nous étudierons ultérieurement. Une étude ponctuelle Éalisée auprès de lI2 étudiants, indique
également une perception quelque peu différente d'un concept à un autre, même si pour une majorité d'entre
eruq ces concepts défendent des principes identiques de défensc de I'environnemen! de respect des parties
prenantes et d'aide aux pays en développement. Ainsi, le concept < Developpemmt Dwable > @D) semble
fortement corrélé aux problèmes environnementaux (Une minorité (env. l0 %) pense que le développement
durable est aussi synonyme d'aide aux pays en voie de développement à travers notamment le commerce
équitable ou un meilleur paftage des richesses). Quant aa concept < Responsabîltté Socide des Enûqfises ,,
(Corporate Social Responsability pour les anglo-saxons), celui-ci a une connotation sociale (respect du client,
du fonmissern, du Personnel notamment) prononcée et accorde une priorité à la < Gestion des Ressources
humaines n. Enfin, le concept <t éthîque >, beaucoup plus large, englobe les deux concepts précédents et est
principalement centré sur le respect de la personne humaine en général @nquête, IAE de Metz, Novembre
2005 -Questions : Quels termes associez vous spontanément aux concepts zuivants : Etlique, Développement
Durable, Responsabilité Sociale des Entreprises ?) 
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acteurs de I'enteprise et aiguiser leur sensibilité éthique. L'enjeu devient alors

principalement un enjeu stratégique de construction d'un avantage concurrentiel

durable.

La conceptualisation de l'éthique en tennes de compétences et de variable

stratégique, constitue une véritable opportunité marketing pour s'orienter concrétement

vers un marketing plus éthique, plus responsable. Plus précisément, au regard de nos

obsenrations empiriques (chapitre II et IV), une telle approche conduit inéluctablement à

un élargissement de la réflexion mercatique et une interrogation plus systématique des

professionnels du marketing sur leurs possibilités d'intégrer dans leur shatégie les

préoccupations de leur clientèle quant à la défense de I'environnement, de la santé

publique, et du cadre ou qualité de vie sociétale en général. Dans cette perspective,

l'éthique dépasse les seules opérations de mécénat philantropique (Cause-related

marketing) et va au-delà d'un marketing social ou sociétal principalement centé, par

définition, sur la défense des intérêts de la collectivité. Elle devicnt alors, en un mo4 une

variable de stratégie marketing (C. Amsperger et a1., 2000) adossée aux concept de RSE

ou DD et constituant, selon les auteurs cités, une nouvelle souîce de < valeut ajoutée

clientn au service d'un plus responsable, autrement dit plus sensiblç aux

considérations environnementales, sanitaires ou sociétales des produits/services vendus.

Cependant, toute la difFrculté est de savoir << Comment ? >. Comment marier

< Ethique > et < Marketing > ? Comment << moraliser > la relation d'échange

< Entreprise/marché > sans renoncer au principe de la rentabilité obligée, condition de

survie et de croissance de I'enheprise ? Comment traduire les préoccupatînns

éthiques/DD en bénéJïces clients ? : < Tous ces discours sur l'éthique ou le

dëveloppement durable, c'est du pipeau souvent...la seule manière d'apporter une

certaine crédibilité à ces concepts est d'intégrer les politiques éthiques ou de

développement durable dans les stratégies marketing...si cela ne se traduit pas d'une

mattière ou d'une autre par un mtantage pour le client et éventuellement la collectivité,

on nagera dans I'illusion et la démagogie n me confia un coûrmercial lors de la visite

d'un Salonla < Développement Durable > organisé par la Charnbre de Commerce et

d'Industrie de la Moselle.

C'est là le point de départ de la réflexion de notre travail de recherche que nous

présenterons dans le paragraphe ci-après. Effectivement, les ( managers > et

14 7ième Salon des éco-industries au Parc des expositions à Metz -20-21-22 avil2}}4-Exposant : Onyx-Esl
filiale du groupe Veolia-Environnement
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( marketers >> partagent aujourd'hui cette certitude que la défense des principes

éthiques/DD au sein des entreprises, nécessite héluctablement une réflexion sur les

actions à metfte en æuvre pout traduire ces mêmes prtncipes en << valeur perçue > Client

ou bënéftces Client. Dans cet esprit, le marketing devient un outil incontoumable au

service de l'éthique. Parallèlemen! l'éthique peut constituer un outil au service de

l'arnélioration de l'image de marque même du marketing. Ce constat et ces interrogations

qui préoccupent aujourd'hui les << managers i) et les professionnels du marketing,

justifient pleinement notre problématique de recherche et conftrent un intérêt certain à

notre questionnement sur l'étude des dimensions d'une stratégie marketing orientée

Ethique/Développement Durable, en vue de construire un positionnement de marketing

responsable, susceptible de repondre aux attentes éthiques des consommateurs.

2.2 Description de la problématique de recherche et détÏnition I

du cadre marketing induit

La satisfaction du client final reste la principale préoccupation des dirigeants

d'entreprise: << La cause Jinale de I'entreprise, n'est ni de créer des emplois, ni de faire

fructifier un capital : il est le service de la elientèle, qui consomme les biens qu'elle produit

ou utilise les services qu'elle propose > (Le Tourneau P., 2000, 20).

Dans cet esprit, I'avenir du concept < Ethique >> en sciences de gestion est largement

tributaire de sa capacité à promouvoir la satisfaction client et d'arnéliorer la Qualité

Relationnelle Client au sens large, définie coîrme < jugement global quant ù la capacité de

la relation à satisfaire les besoins du consommateur > (Ilenning Thurau et Klee, 1997, cités

par P. Volle et A Mimouni, 2003). L'éthique, pour devenir une variable managériale doit

alors être envisagée cornme une source de performance corlmerciale ayant pour finalité le

renforcement de la qualité relationnelle client et l'amélioration de I'image institutionnelle de

I'entreprise. S'éloigner de cette vision pragmatique et mercatique de l'éthique, c'est, à noffe

avis, la condamner à un effet de mode, et la confiner davantage à un exercice rhétorique ou

une source d'alourdissement des coûts qu'à une variable stratégique. A contrario, vouloir

s'en approcher, c'est sans doute ouwir la voie d'rn marketing plus responsable en vue d'un

attachement plus fort des clients vis-à-vis de I'enûeprise et une fidélité plus durable de la

clientèle visée. Nombreux sont les dirigeants que nous avons rencontrés lors de nos

investigations empiriques à partager ce point de vue et à réfléchir aujourd'hui sur les

moyens à methe en place pour mieux << vendre > leurs investissements < éthico-DD/RSE >

auprès des segments de marché visés. Nous somrnes là devant une réelle problèmatique au

regard de la définition de M. Nikitin (2006), porn qui < une prablématique de gestion est
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(nant tout un dilemme récurrent atnquels sont confrontés les manqgers D- Cette

préoccupation managériale est la substance du problème marketing sur lequel nous

souhaitons porter nohe réflexion et d'où émerge un certain nombre de questions

susceptibles de nourrir notre réflexion :

promouvoir un < marketing orienté éthique > voire un < marketing responsable > ?

d'entreprise, en valeur ajoutée clients, et promouvolr, par voie de conséquence,
I'image éthique de I'entreprise et de ses produits auprès de la clientèle ou du Grand-
Public ?

à I'entreprise une certraine légitimité sociétale, de renforcçr son image de marque ou
celle de ses produits, ou encore de contibuer à I'amélioration de la Qualité
Relationnelle Client au sens large (Fidélité et attachement durables) ?

De ce problème marketing découle naturellement nofre principal problèrnatique de

recherche à savoir :

c ldentifier les principales dimensions d'une stratégie marketing

res p o n s abl e, o rt entée éth i q u d D év el o p p e m ent D u ra ble ef susc epti b I e de

répondre au mieux aux nounrclles attentes éthiques des consommateurc,

d'accroître la valeur client et corollairement de construire un avantage

concurrentiel durable pour I'entreprtse >.

Dans cette perspective, afin de nourrir notre réflexion, nous nous soûrmes tout d'abord

toumés vers les dirigeants ou responsables d'enteprise, en vue de cerner leur représentation

du concept éthique et établir une synthèse des pratiques éthiques actuelles voire des moyens

actuellement mis en Guvre pour valoriser leur engagement éthiqueiDD aupres des clients.

Par ailleurs, étant donné que l'efficacité d'une telle statégie de positionnement est

largement tributaire de sa capacité à entrer en cohérence avec les attentes et les

représentations des consommateurs, il nous semblait également indispensable d'appréhender

la conceptualisation de l'éthique des consommateurs. Une stratégie marketing orientée

éthique/DD doit au minimum être en osmose avec laperception éthique des consommateurs.

Dans cette perspective, plus l'écart enhe le positionnement éthique voulu par I'entreprise et

celui perçu par les clients est faible ou inexistant plus les efrorts alors déployés par

l'entreprise pour se doter d'une image d'entreprise éthique ou responsable, trouveront

probablement un écho favorable auprès des segments de marché visés. Pow se comprendre

et être compris, dans le cadre notamment d'une stratégie de communication institutionnelle

27



éthique, il est nécessaire pour le < marketer >, de parler le même langage que les clients

visés et se baser sur des représentations communes.

Notre interrogation sur les dimensions d'un marketing dit éthique semble d'autant plus

pertinente qu'il n'æiste pas réellcment de dëJînition consensuellers ni au niveau des

médias, ni au niveau académique. Les confusions sont fréquentes: Pour les uns, le

marketing éthique s'exprime à travers le commerce équitable, pour d'autres il correspond au

marketing sociétall6' pour d'aucuns au marketing humanitaire ou encore au marketing

social.

Par ailleurs, une conceptualisation plus fine d'un << Marketing orienté éthique n centré sur la

construction d'un positionnement éthique/DD intéresse, de plus en plus de responsahles

d'entreprise. En eflet, ils sont de plus en plus nombreux à rechercher un outil marketing

stratégique pertinent, susceptible de valoriser leurs investissements socialement ou

sociétalement responsables auprès des clients. Leur souhait est de sortir de la seule logique

de coût des politiques RSE/DD en cherchant à raduire si possible I'engagement

éthique/Développement Durable de I'entreprise en bénéfices clients à travers une of,fre

aommslsiale plus respectueuse des valeurs environnementales, sanitaires et sociétale, et une

relation < Personnel en contact / Clients ou Parties Prenantes > plus équilibrée et plus

coopérative. Dans cette perspective, les professionnels du marketing, plus que jamais,

auront une responsabitité pour trouver un chemin rendant compatible la logique de l'éthique

avec la logique d'anélioration des performances cofirmerciales de I'entreprise.

Une des ambitions de notre travail de recherche est d'aider les < marketers > dans cette voie,

à travers principalernent une analyse compréhensive et interprétative des représentations

éthiques des responsables d'entreprise mais aussi et surtout des consommateurs.

t5 Pour P. Thiery @005), le marketing éthique est une composante du markering sociétal avec pour finalité la
promotion < de produits éthiques, autrement dit de produits dont le producteur garantit qu'ils sont fabriqués
dans des conditions sociales acceptables >.Pour Naillon H. et Pastore-Reiss E Q002),le marketing éthique
tente de concilier le sens du commerce avec les principes du DD; enfur pour E. De Broglie (2002), le
marketing éthique constitue essentiellement un outil de différenciation des produits des enûeprises en vue de
jouer un rôle, << comme moteur de sSanpathie, de passage à I'acte d'achat et de fidélisation >.

tu Pour P. Thiery (2005), < Le marketing sociétal est une mise en valeur de I'engagement sociétal de
I'ente,prise à travers ses produits: C'est un marketing des produits ou services associés à une cause ; il
regroupe principalement le marketing écologique (Produits verts), le marketing solidaire (Produits partage), le
marketing éthique (Produits éthiques) et enfin le marketing équitable (Produits du commerce équitable) )
Pour P. Kotler (1985), le marketing sociétal est une orientation des échanges marchands << tournée vers la
satisfaction ùr client et vers Ie bien-être à long terme du consommateur et du public ou de la collectivité en
général, en tant que moyen permettant à l'organisation d'atteindre ses objectifs et d'assumer ses
responsabilités > @. Kotler, 1985) 
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Pour aider les professionnels du marketing à inscrire l'éthique dans le champ du

marketing, il est aussi utile de préciser que cela nécessite, non seulement comme nous

I'avons vu une approche très pragmatique de l'éthique, telle qu'elle est perçue par les

consommateurs, mais arssi une visîon holistique du marketing caractérisé pur une

intégration du marketing de la demande, du marketing de I'offre et du marketing de réseau

afin dç créer, de consolider ou de renforcer la valeur client. @.Kotler P. et al , 2002). Plus

précisément, dans le cadre de notre havail de recherche, nous nous appuyerons sur le

paradigme d'un marketing relationnel et plus particulièrement d'un mnrketing relationnel

intégré autorisant le passage d'un marketing traditionnel à un marketing responsable.

Le marketing relationnel < est l'épine dorsale de la relation client-fournisseur, fournisseur-

client, que ce soit dans l'entreprise ou en dehors de celle-ei. Il s'opplique qu

consommdteur intermédiaire comme au consommateur final > (J.C. Boisdevésy, 1996,

2001, p141), dans I'idée de faire de lui, un centre de profit et créer de la valeur pour le

client. Les trois piliers indissociables sur lesquels il s'appuie sont : La gestion de la base de

données clients, la gestion de la qualité relationnelle client tout au long du processus de la

consommation, en créant notamment des situations de face à face commercial favorables,

et enfn" la mise en place d'wr système d'information mercatique pour faire de la

transparence un avantage concurentiel (R. Lefébure & G. Venturi, 2005)

Le Marketing Relationnel lntégré est un nouveau concept que nous introduisons afin de

mietx prendre en considération la diversité des responsabilités attachées à la fonction du

< marketer > (Chapitre II, & 1) et appréhender le marketing sous un angls plus global où le

client est perçu comme client mais aussi comme un citoyen, soucieux du cadre de vie et de

la qualité de vie sociétaux. Plus précisément, dans cette perspective, nous distinguons trois

composantes complémentaires, résumées à travers l'acronyme P.R.I. :

P (comme Produit) : Ce niveau <r Marlæting Transactionnel D ou (( Mmketing
Produit > est principalement centré sur la performance économique de I'entreprise
et lq satisfaction du client à tratters la valorisation des Produits/Services
commercialisés,

R (Comme Relation) : Le niveau < Relation marketing > est principalement basé
sur la Gestion de la Relation Clients en vue d'assurer une meilleure rentabîlitë du
portefeuille de clientèle et une communication interpersonnelle << Personnel en
contact t /clients > susceptible de valoriser l'ofre commerciale.

I (commc Institution) : Le niveau < Marlæting Institutionnel > se focalise sur la
valorisation de I'activité de I'Irtstitution < Entreprise > à travers notamment la
valorisation du système de production-distribution et I'amélioration des relations
avec l'ensemble des parties prenantes, en vue de contribuer à lq construction d'un

îtitif ou comnaratif du svstème d1 sur le marché-
o
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Il n'y a pas de dichotomie entre les trois dimensions du Marketing Relationnel Intégré

mais plutôt un continuum où I'optique transactionnelle (focalisée sur le produit) est

privilégiée dans un premier temps, suivie de I'optique relationnelle, surtout pour les produits

onéreux et complexes, et de I'approche institutionnelle focalisée sur la recherche d'une plus

forùe cohérence entre le projet d'enûeprise, le projet des clients (Ou autres parties prenantes

impliquées dans la relation marchande) et erfin le projet de société. Ces trois composantes

interreliées et interdépendantes s'enrichissent mutuellement, et constituent, selon notre

analyse, le fondement de toute sfatégie marketing orientée Ethique/Développernent Durable

(Voir chapitre II). Plus exactement, et c'est ce que nous souhaitons démontrer, c'est

I'intégration d'une dimension éthique au niveau de chacune des composantes < P > ; ( R D

ou << I > qui contribue à construire un positionnement éthico-DD/RSE pertinent auprès des

consommateurs, susceptible d'améliorer le rapport < valeur perçue-coûts perçus> de I'offre

commerciale en vue de promouvoir la Qualité de la Relation Client et I'image de marque de

I'entreprise On parlera alors du modèle de compréhension <( P.R.I. à vkée éthique t

présenté dans Ie chapitre III,

Finalement, est-il possible de concevoir le mariage de l'éthique et du marketing, sans

renoncer au>( objectifs de rentabilité et aux conhaintes du marché ? L'enjeu est

d'importance. En eflet, une enteprise capable d'intégrer les valeurs éthiques dans sa

stratégie marketing, sera plus à même d'entrer en résonance avec les nouvelles attentes des

consommateurs. Mais comment résoudre un tel dilemme ? Devant ce qui peut représenter au

départ une véritable quadratue du cercle, nous avons cherché rme réponse en nous appuyant

prioritairement sur une analyse compréhensive et interprétative des représentations du

concept < Ethique /DD) des responsables d'entreprise mais aussi et surtout des

consommateurs. Ces investigations empiriques nous ont fortement encouragé à

conceptualiser l'éthique sous un angle plus praxéologique et plus statégique, en prenant

appui parallèlement sur un examen approfondi de la revue de littérature (chapitre I). Elles

ont également induit une appréhension du marketing au fravers un Marketing Relationnel

Intégré, caractérisé par trois composantes essentielles, une composante produit, une

composante Relation marketing < Personnel en contact/Client > et enfin une composante

institutionnelle ou sociétale, définies avec précision ultérieurement (chapitre ID. Voilà le

point de de,part de note démarche de recherche. Mais, pour mieux comprendre notre design

de recherche dans son ensemble ainsi que notre raisonnement en vue de résoudre le

problème posé, nous présenterons ci-après notre posture épistémologique, les différentes

étapes de nohe stratégie de recherche, notre méthodologie de recueil des données ainsi que

le plan synoptique de notre thèse.
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Toute thèse se lit à travers le prisme de la posture épistémologrque du chercheur,

posture qui conditionne en grande partie son ( design > de techerche. Aussi, après avoir

rappelé noffe posture épistémologique, les principales caractéristiques y afférentes et le

processus de construction de connaissances privilégié, nous présenterons brièvement la

stratégie de recherche et de recueil des données adoptée ainsi que le plan synoptique de

notre analyse en vue d'en faciliter la lecture et la comprehension.

3.1 Positionnement épistémologique et démarche
méthodologique de la recherche

È:æ4i1,1*rnË5rte1 .{1iËi{{rïiÉ:ë:19Ëi3.TÂÊ3Sëg$*il-l.rti - :HFS

La complexité et la nouveaute du phénomène étudié inscrit cette recherche dans une

logique de découverte plus que de justification. Il nous éloigne alors de toute approche

positiviste et nous amène, a contrario, à aborder cette recherche essentiellement d'un

point de vue interprétativiste, proche sur le plan ontologique d'un positionnemnent

constructiviste. Pour plus de précision, nous rappellerons ci-dessous brièvement les

grands principesl? de I'interprétativisme, afin de montrer en quoi nous nous éloignons

d'une conception épistémologique positiviste, et afin surtout de préciser la < philosophie

organisationnelle > qui conditionne notre design de recherche.

3.1.1 Les grands

D'abord, pour le courant interprétatit la réalité est perçue/interprétée par des sujets

connaissants; le chercheur interprète ce que les acteurs disent ou font qui, eux mêmes,

interprètent I'objet de la recherche ; enfiru le processus de construction de connaissance à

I'intérieur d'rme posture interpretativiste, est surtout fondé sur la compréhension

empathique des représentations d'acteurs (Y. Giordano, 2003): << Pour

l'interprétativisme, le processus de création de connaissance passe par la compréhension

du sens que les acteurs donnent à la réalité (Notion de < Verstehen t> développée par

Weber en 1965). Il ne s'agit plus d'expliquer cette réalité mais de la comprendre au

trayers des interprétations qu'en font les acteurs D (R-A. Thiétart, 1999, p23) Dans ce

contexte, la réalité n'est pas faite, elle est construite.

tt Pour le rappel des principes, nous effectueroffi une synthèse prenant principalement appui sur les ouvrages
ou articles de A. Mucchielli, E. Morin, N. Ravidat & J. Akoka (voirbibliographie)

de I'a interprétativiste

o
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Par ailleurs, opter pour une posture interprétativiste, c'est, à f instar du

constructivisme, adhèrer à l'acceptation de réalités multiples, relatives et contextuelles, c'est

s'éloigner du postulat ontologique du mouvement positiviste selon lequel il existe une vérité

scientifique universelle ou des lois de la nature immuables. Dans cette perspective, la

Recherche présente un caractére idiographique, et il importe alors au chercheur, moins de

rechercher << la > Vérité ou la connaissance de < la > Réalité, mais plutôt de comprendre la

réalité, donner des interprétations aru( comportemgnts des acteurs concernés par le

phénomène étudié, et refiouver les significations que ces demiers donnent à la réalité

observée. < La vérité ne sera jamais definitive et non ambiguë, elle est plutôt un processus

ouvert de connaissances pouvant être constamment mis à jour > (Ravidat & Alol{a, 2006)

Enfin, aborder notre projet de thèse d'un point de vue interprétativiste, c'est aussi

privilégier une vision systèmique et se situer dans la pensée complexe d'E. Morinrt. Dans

cette perspective, le chercheur adhère à quatre principes essentiels, le principe de totalite, le

principe d'interaction, le principe de causalité circulaire et enfin le principe de la

connaissance inachevée :

Selon le principe de totalité, la compréhension d'un phénomène suppose une vision
globale et non cloisonnée. Comprendre, étymologiquement < comprehendere >
signifie saisir ensemble, < I'objet et son contexte, les parties et le tout, l'un et le
multiple > (8. Morin, 2005) : < Toutes choses étant causëes et causantes, aidées et
aidantes, médiates et immédiates, et toutes s'entretenant pot un lien naturel et
insensible qui lie les plus éloignées et les plus dffirentes, je tiens impossible de
connaître les parties sans connaître le tout, non plus que de connaître le tout sans
connaître singulièrement les parties @. Pascal, I7n* siècle)

Le prtncipe d'interaction: A l'analyse cartésienne, de noture disjonctive, elle
substitue une vision relationnelle du monde marquée par I'interdépendance et Ia
richesse des interconnexions des phénomènes étudiés : < Chaque composant tire son
identité au moins autant, sinon davantage, de ses relations mec les autres
composantes, que de sa nature propre > (G. Donnadieu et M. Karsky, 2002)

Le prtncipe de causalité circulaire ou de rétroaction, est fondé sur des chaînes
causales non plus linéaires (à I'instar des positivistes) mais circulaires et suppose
une approche systèmique de tout phënomène observé-

Enfin, b prtncipe de la connaissance inachevée cristallisë par la théorie de la
rationalitë limité d'Herbert Simon, nous rappelle que ((nous ne pouvons jamais avoir
un savoir total, la totulrté, c'est la non-vérité t (Adorno, cité par E. Morin, 2005)

r8 Complexité, du latin < complexus ), ( ce qui est lié ensemble ), ( ce qui est tissé ensemble >r ; est complexe,
ce qu'on ne peut décomposer
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L'ense,mble des principes du courant interprétatif évoqués ci-dessus a fortement

influencé notre design de recherche. En effet, afin de mettre en exergue les principales

dimensions d'une statégie marketing responsable, orientée Ethique/Développement

Durable, nous nous sommes principalement appuyés sur I'analyse des représentations

éthiques de consommateurs et de responsables d'entreprise impliquées dans une démarche

éthico-DD/RSE. C'est avant tout la compréhension des discours et I'interprétation des

donnees collectées qui nous a permis d'établir une grille de lecture compréhensive des

principales dimensions d'une sûatégie marketing éthique ou responsable.

Qui plus est, la nouveauté du thème et f inexistence, à noûe connaissance, de travaux

académiques sur le zujet, nous ont également incité à nous engager dans une posture

épistémologrque de type interprétativiste où la logique de découverte prime sur la logique de

justification Par ailleurs, l'éthique, le développement durable, la Responsabilité Sociale des

Enfeprises sont des concepts qui, en dépit d'un certain consensus quant à leur

conceptualisation, restent encore relativement flous, ou du moins ne sont pas encore

stabilisés. L'éthique ne le sera sans doute jamais ; en effet, coest un chemin sans fin, un

< idéal type >>tn que I'on peut approcher mais sans jamais I'atteindre. Le phénomène étudié

nous situe ainsi d'emblée dans la complexité, où le chercheur est davantage enclin à

comprendre la réalité contextuelle en faisant preuve d'empathie dans son projet de saisir ce

qui est signifiant pour les actetrs, que de chercher des vérités objectives et acontextuelles.

En conclusion, note fravail de recherche s'inscrit principalement dans le cadre d'une

épistémologie interprétativiste. Cette posture nous situe principalement dans une logique de

compréhension et détermine l'ensemble de notre design de recherche et plus

particulièrement notre stratégie de recherche ainsi que les méthodes de recueil des données

que nous décrirons brièvement ci-dessous.

3-:1*"-*PSe:gF-g"LIxF-*9e-si*e}=""s3-e-g-é-Tp::"Le"..*19*_r:f::
L'objectif de notre étude est avant tout de comprendre et d'interpréter au mieux le

processus de construction d'un positionnement marketing éthique/Développement Durable

et corollairemertt élaborer une concE tualisalion plus ft.ne d'un << Marheting ortenÉ

éthique>, voire d'un marketing responsable. Dans cette perspective, nous nous sommes

principalement appuyés, ceci dès le départ de note réflexion, sur des études empiriques

relatives aux représentations éthiques, à la fois de responsables d'entreprise mais aussi et

tn Selon I'expression de M. V/eber
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surtout de consommateurs, afin de vérifier le degré de congruence entre d'une part, le

positionnement éthique voulu par I'entreprise, dans le cadre d'une mise en æuvre d'une

stratégie EthiquelDéveloppement Durable, et d'autre part, les attentes éthiques des

consommateurs eu égard à l'éthicité d'une entreprise ou d'un produit. Et, grâce aux

inforrnations empiriques collectées, étayées parallèlement par une large revue de liuératrue

et un cadre théorique éthique et marketing adaptés à nofre problématique de recherche

(chapitre I et If), il était possible d'élaborer un modèle de recherche interprétatif mettant en

exergue les principales dimensions d'une statégie marketing orientée

EthiquelDéveloppement Durable. C'est sur cette base d'un processus de construction de

connaissances, non linéaire, fait d'allers et retours constants et de récursivités, que nous

pouvions affrner progressivement nos questionnements et faciliter l'émergence d'une

conceptualisation opérationnelle d'un < Marketing orienté Ethique > ou < Marketing

Responsable >.

fnns cet espri! notre projet de recherche, nous fait enûer d'emblée dans une démarche

< d'exploration hybride :

< L'exploration hybride consiste à procéder par allers-retours entre des observations et des

connaissances théoriques tout au long de la recherche. Le chercheur a inttialement mobilisë

des concepts et intégré la lixérature concernant son objet de recherche. Il va s'appuyer sur

cette connaissance pour donner sens à ses observations empiriques en procédant par allers-

retours fréquents entre le matériau empirique recueilli et la théorie t (RA. Thiétarl, 1999, p 69).

Un tel choix, nous éloigne d'un schéma hypothético-déductif pour privilégier un

raisonnement de type abduction-déduction. Selon R.A. Thiétart (1999), I'induction est un

raisonnement par lequel on passe du particulier au général; il vise à dégager de

I'observation des régularités indiscutables, < alors que l'abduction conJère à la dëcouverte

du chercheul un statut explicatif ou compréhensif qui, pour tendre vers la règle ou la loi,

nécessite d'être testé ensuite y L'abduction ou adduction est définie comme ( une

opération qui, n'appartenant pas à la logique, permet d'échapper à la perception chaotique

que I'on a du monde rëel par un essai de conjecture sur les relations qu'entretiennent

ffictivement les choses...L'abduction consiste à tirer de l'observation des conjectures

(hypothèses, modèles, théories) qui ont un statut de propositions valides, propositions qu'il

cowient ensuite de tester et de discuter> (Koenig, 1993, dans R.A. Thiétart, 1999, p 61).

<< Ces recherches tendent vers ( un réalisme fort > de la théorie (Koenig, 1993) et vers la
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production de construits théoriques fortement < enracinés r (Glaser et Strauss, 1967) dans

lesfaits considérés D (R.A.Thiétart, 1999, p 70)

En conclusion, le processus de construction de connaissances qui fonde note

design de recherche est celui de l'e4tloration hybride étayée paî une dëmarche

abductiva Ce choix, déterminé en grande partie par la nature de notre objet de recherche,

nous guide naturellement vers une méthodologie qualitative.

3.1.3 Choix d'une démarche qualitative et critères de fiabilité et de
validité des recherches qualitatives

La nature de notre problèmatique nous guide vers une recherche qualitative. Après

avoir rappelé brièvement les principales caractéristiques des études qualitatives, nous

préciserons leurs conditions de fiabilité et de validité afin de dissiper le scepticisme qui

pèse parfois sur la scientificité de ces méthodes (par rapport aux études quantitatives et

hypothético-déductives). Nos investigations empiriques ont été réalisées dans le souci de

respecter le plus scrupuleusement possible ces critères afin de conférer à notre travail une

forte crédibilité scientifi que

Le choix d'une posture interprétativiste et d'un raisonnement abductif motivé

notamment par la nature de notre objet de recherche, la nouveauté de note

problématique, tant sur le plan académique que sur le plan managérial, et I'absence de

tavaux scientifiques antérieurs, nous conduit inéluctablement vers une logique de

découverte propre àwrc méthodologie qualitotive :

< L'analyse qualitative s'enracine dans le courant épistëmologique de I'approche

compréhensive... Comprendre, c'est bien sûr, d'abord, entendre, mais c'est aussi faire

du sens, accèder à I'intelligibilrté du discours, des expériences et des pratiques > (P.

Paillé & A. Mucchielli, 2005, p 182).

Contrairement à la démarche quantitative qui vise à prédire, expliquer des

phénomènes, à partir de régularités, la recherche qualitative privilégie une posture

idiographiqze et vise à étudier en profondeur les phénomènes en acceptant la spécificité

et les différences inhérentes au contexte situationnel20. Elle perrnet d'appréhender toute

o
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la richesse, la diversité et complexité du phénomène étudié et laisse également une place

aux découvertes imprévisibles susceptibles d'émerger d'un tel processus de construction

de connaissances. Cette fonction heuristique constitue un des atouts majeurs d'une

démarche qualitative et aussi une de nos principales motivations pour s'en servir.

Une recherche qualitative, d'une manière générale, vise principalement à apporter une

explication raisonnée sur une situation complexe et contextualisée. Il s'agit d'identifier les

différentes facettes de la réatité et non de faire la preuve par la réfutation. Ainsi, pour

Glasersfeld (Dans R.A. Thiétart,1999, p 30), en s'appuyant sur la métaphore de la clé, une

connaissance, dans le cadre d'une méthodologie qualitative est valide dès lors qu'elle

convient à une situation donnée et sert I'objectif que le chercheur s'est fixé; une clé

convient si elle ouwe la semre qu'elle est supposée ouwir. De même, selon J.L.Le Moigne

(1995, 1999), les connaissances produites, pour ête valides, doivent avant tout être

enseignables, argumentées et corrollairement répondre à des critères de reproductibilité,

d' intelligibilité, et de constructibilité.

J.C. Andréani et F. Conchon (2005), ont su identifier et formaliser de manière fine

quatre niveaux de frabilité et de validité des enquêtes qualitatives. Ces demiers, par souci de

rigueur scientifique, nous ont constamment guidé lors de noûe fiavail de recherche. Nous

présenterons ci-après une slmthèse de leur article (Tableau 14), tout en nous appuyant

également - de façon complémentaire sur loouwage de F. Wacheux (1996).

20 Y. Giordano (2003) : << Il ne s'agit pas de rechercher des régularités statistiques (entre individus
substituables) mais de rechercher les significations, de comprendre des processus, dans des situations uniques
et fortement contextualisées >>. 
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Figure 14 ; Critères de fiabilité et de validité des recherches qualitatives

Gritères Gritères de fiabilité ou de validité

Fiabilité de la
méthodologie

Pertinence

(Avant
l'étude)

*Qualité de l'échantillon (d'autant plus qu'il est de petite taille generalement) :
mode de tirage de l'échantillon, recrutemen! taille et composition. Celui+i doit
répon&e aux questions posees et enrichir notre étude.
*Qualitë des méthotlcs de recueil des donnéq/ infornætions: Elle est

principalement fonction du mode de collecte des données (observation, interview en
face à face, focus group) et de la procedure d'enquête (guide d'enhetien, compte
rendu d'observation, ...) qui doivent êfie adapes au problème posé et permetfie une
mesure fiable (obtention des mêmes résultats en répétant I'enquête dans les mêmes
conditions une ou plusieurs fois)

Validité de
I'exploration
qualitative ?

(Après
recueuildes
informations)

* Valitlilé dæ informnlions recuetillis: Les informations recueillies doivent ren&e
compte de la réalité de façon authentique et sincère. Il s'agit de formaliser au mieux
la pensée des répondants, aller audelà des réponses convenues ou superficiellæ, et
chercher à réduire tous les biais de manière à reduire l'ecart entre le déclaratifet la
rælité.
* Validîté iles critèræ étudies: L'exploration qualitative est valide si elle explore au
mieux les facettes du phenomène étudié; les questions posées, les thèmes du guide
d'entretien... doivent par exemple être fidéles et representatifs des objectifs de
l'étude et des hypothèses à tester

Validité de
I'analyse

(Au moment
de I'analyse)

*Vallditë interprâative ou d'înterprétation: Les conclusions sont justes et
acceptees si les explications, finement argumentées sont conformes à la réalité; La
réflexivité et I'introspection du chercheur sont ici essentiels. Les outils statistiques au
service des études qualitatives peuvent constituer un garde-fou en vue de limiter les
erreurs d' interprétation
*Validitë par la fitangulatior : La tiangulation est un processus de confirmation
par la combinaison de plusieurs méthodes et sources d'information. rC'est ane
procédure de vérification du recaeuil des données r (F. llacheux, 1996) powant
s'oSrer principalement en multipliant la collecte de mêrnes faits par plusieurs
sourc€s ou en utilisant plusieurs sources d'analyses à partir des mêmes informations :
échantillon différent, méthodes de collectes des informations hetérogènes
(Interviews, obseruations, réunions de groupes...), méthodes d'exploration et de
questionnement différentes. < Si les donnëes sont concordsntes et si elles aboutissent
ausc mêmes analyses, on fait I'lrypothèse que les résultats sonl valides...si des
diflérences existeft sar le même sujet, on admet que les données clnngent en
fonction des circonstaræes r (méthode de cristallisation). Pour Hunt (1991), la
fiangulation des sources ou des méttrodes contribue fortement à I'amélioration de la
crédibilité, fansferabilité et capacité de verification d'une découverte. Aussi, dans le
cadre de nofre projet de recherche, nous avons accordé une grande importance à ce
critère.

Validité des
résultats

(Après les
résultats)

* Volitlitë de trarcferabililé: La notion de validité externe et de genéralisation est
remplacée par celle de tansferabilite. Pour reprendre la métaphore de la clé, cette
dernière ouup la serrure (contexte de I'analyse) mais peut aussi ouvrir de
nombreuses autes serrures si la situation s'y prête.
* Validité d &hique: C'est une validité de ge,néralisation des
résultats fondée sur un accord total ou partiel de validité entre toûes les parties
prenantes de I'enquête qualitative; les informations ôivent ête crédibles et les
résultats de la recherche pouvoir ête soumis à discussion (Validite éthique selon
R.A. Thiétart).
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3.2 Méthodologie de recueil des données et plan du projet de
thèse

-rai;?i:.Eiar::t::;::.::{-r-jl:- :::::.::*lià.':;i!:i-;::i:::i-i:i:::-:::-:la:l:lr:::::i::i.'::-'1i-1'j:i,'r.r-rj,::::

par souci de clarté, nous precis€rons dans tre paragraph€ suivar4 notre métbodologie

de recueil des données en indiquant les principales étapes de notre travail de recherche-

Ensuite, nous expliciterons et justifierons la structure de notre thèse afin d'aider le lecteur à

comprendre le fil directew de notre raisonnement.

3.2.1 Strategie de recherche et méthodes de recueil des données

Le paragraphe ci-dessous vise à décrire de manière succincte les grandes étapes de

notre démarche de recherche et de recenser les principales méthodes de recueil des données.

Nous ne rentrerons cependant pas dans les détails des méthodologies adoptées pour chacune

de nos observations empiriques. L'idée est plutôt d'aider le lecteur à mieux saisir la

demarche globa"le ôr chersh€ur et preciser les principaur.srpports de réflexion ainsi que les

précautions prises pour apporter un maximum de rigueur scientifique à notre analyse.

9,2.1.1 Etape I : Des investigafions empiriques et académiques à
I'élaboration d'un modète de compréhension des prÎncipales

dimensions d,une stratégie nar**ing odentâe Ethique-

La première étape vise à faire émerger une grille de lecfire précisant les principales

dimensions d'gne strategie marketing responsable, orientée EthiquelDéveloppement

Durable, en vue de répondre au mieux aur attentes éthiques des consommateurs. Dans cette

perspective, nous nous sommes prioritairement, et dès le début de notre démarche de

recherche, appuyés sur des études empiriques à la fois auprès de consommateurs et de

responsables d'entreprise engagés dans une telle demarche. Parallèlement, I'examen de la

revue de litterature a pennis d'élargir et d'enrichir notre reflexion dans I'idée de revisiter la

conceptualisation de l'éthique ainsi que les paradigmes mercatiques existants afin de

proposer de nouvelles orientations stratégiques susceptibles de favoriser la transition d'un

marketing chssique vers un marketing plus éthique, plus responsable-

plus precisément, sur |e plan des observations empiriques, la phase d'élaboration de

notre modèle de compréhension doun marketing responsable, nous a amené à sonder les

représentations éthiques de nombreux responsables d'enaeprise mais aussi et surtout de

nombretrx de consommateurs afin d'ancrer au mieux notre étude dans la réalité managériale

et pouvoir proposer un outil de positionnement éthique voire Développement Durable,

reellement aÂapté au monde de I'entreprise- Nous préciserons ci-dessous, de façon
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O succincte, les principales investigations empiriques effectuées. Elles feront t'objet d'une

présentation plus exhaustive dans les chapites III et IV de lathèse.

Observations empiriques auprès de responsables dtentreprise

O Les observations empiriques auprès des professionnels ont été les suivantes :

Cette enquête visait principalement à vérifier si l'éthique a véritablement un sens dans
le monde des affaires et de cerner la représentation du concept éthique ou du
< marketing éthique t de responsables d'entreprise engagés ou non dans une démarche
éthique/Développement Durable (octobre 200j février 2004). Elle a constitué le point
de départ de notre travail de recherche. La majorité des enquêtés, soit dew tiers, était
des PME. Cette cible nous semble d'autant plus importante qu'elle est rarement
întégrée dans la réflexion sur l'éthique, la RSE ou le DD au point parfois de croire que
seules les grandes entreprises sont engagées dans une démarche éthique ou de DD. En
outre, un ëchantillon avec un maximum de PME correspond dovantage à Ia réalité
éeonomique. Toutefois, il n'était guère envisageable d'exclure les grandes entreprise
car leur expérience, sotment beaucoup plus riche, autorise un recensement intéressant
des actions possibles pour construtre un positionnement éthique/Développement
Durable às des consommateury ou clients visés.

socialemcnt voire sociétalemcnt responsables émanant des entreprises.

Ce travail avait pour finalité de vériJïer s'il était faisable de classer les dffirentes
formes d'actions relevëes dans les médias selon la grille de lecture ( P.R.I. ))
provisoirement élaboré, coruespondant atÆ trois composantes d'un marketing
relationnel intégré àvisée éthique. Cette étude visait par ailleurs, à enrichir Ie contenu
voire les spécificités des actions à mettre en æuwe à I'intérieur de chacune des
composantes P, -R et I. du modèle de compréhension proposé, en vue de construire un
marlæting plus éthique voire

de ptofessionnels/enseignants chercheurs lors de colloques ou conferences

Detpc salons Dëveloppement Durabte à Metz, (avril 2004 et mai 2005) ; un salon à
Strasbourg (octobre 2005), un salon à Thiorwille (mars 2006) et plusieurs salons Bio
& Bien-être (Metz, Thionville, Woippy, Thaon les Vosges, Gorcy, Rouffach), ont permis
de prendre contact wec de nombretn exposants afin d'avoir une discussion libre sur
Ieurs représentatîons relatives à la mise en place d'une stratégie de positionnement
Ethique/DD. Les conversations n'ont pas été enregistrées afin de créer les conditions
d'un entretien spontané et libre et afin d'éviter du miern possible les réponses
corîvenues. Cependant, des notes ont été prises dès la fin de la corwersation afin de
respecter le plusfidelement possible les idées des personnes interviewées.
De même, notre participation à plusieurs colloques ou confërences relatifs à notre
problématique et principalement ués sur l'éthique, la RSE ou le DD, a aussi permis un
échangefructueux ovec les participants (autant des professionnels que des enseignants
chercheurs) et une meilleure appropriation et intériorisation des connaissances; qui
plus est, les critiques constructives des âtaluateurs en amont de nos propres
< communications > sur le sujet ont également contribué ù approfondir notre réflexion
et à améliorer notre desim de recherche.
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Observations empiriques auprès des consommateurs

La mise en place d'une stratégie de positionnement éthiqueiDéveloppement Durable

rmplique aussi, nécessairement, une bonne connaissance des attentes et représentations O
éthiques des consommateurs ou clients de I'enteprise. En effet pour élaborer notre modèle

de recherche compréhensif d'un marketing orienté Ethique, il semblait utile de vérifier la

congruence entre leur perception et celle des responsables d'entreprise.

Nos principales études empiriques auprès des consommateurs ont été les suivantes :

Entretiens semiûirectifs avec une vingtaine de consommateurs, faisant partie de
notre réseau de connaissances, de tout âge et appsrtenant à des CSP dffirents en
vue de cerner leurs représentations d'une entreprise éthique, d'un produit éthique
voire d'un marketing ëthique ou responsable (D'une demie heure environ ù parfois
plus d'une heure d'entretien). Un guide d'entretien a seryi de support à la
conversation. Cette dernière n'a cependant pas fait I'objet d'un enregistrement
audio afin de ne pas gêner le répondant. Des notes ont été prises lors de la
discussion et complétëes à lafin de la conversation.

Afin de miern formaliser la représentation éthique des consommateurs, vingt
personnes supplémentaires, hors du champ de nos eonnaissances cette fois ci, ont
ëté interrogées : Dix d'entre elles étaient clientes d'un magasin alimentaire
(Magasin < AG >) peu préoccupé par les principes du developpement durable et dix
autres étaient clientes d'un magasin de produits biologiques (Magasin < COOP >),
plus souciew de la mise en place d'une stratégie ëthique/Developpement durable
au sein de leur organisation. Si Ie choix s'est portë vers ces dew magasins, c'est
parce que nous erwisagions ultérieurement de réaliser une ëtude comparative

fondee sur ces detn entreprises commerciales, très proches quant à leur activité et
à leur taille. L'entretien, réalisé sur le lieu de I'enquête, d'une durée de vingt
minutes à une demi-heure en moyenne, a cette fois-ci été enregisfré à I'aide d'un
dictaphone. Dans le cas présent, la neutralité de l'échantillon par rapport au
chercheur et I'enregistrement audto ovait pour but de réduire au rnacimum les biais
méthodologiques et de lirniter la subjectivité de notre analyse.
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3.2.1.2 Ehpe2 : Etude de la grtlle de lecture, théortes managértabs
m o b i I i sées et i nvesti g ati o ns e m p i rt q ues c o nfr rm ato i res

La première étape de notre démarche de recherche a surtout autorisé l'élaboration

d'un modèle de recherche compréhensif et interprétatif susceptible de methe en exergue

les principales dimensions d'un marketing responsable, orienté EthiquelDéveloppement

Durable en vue de valoriser I'image de marque de I'entreprise, et de mieux prendre en

compte les nouvelles attentes ou exigences éthiques des consommateurs souhaitant se

diriger vers un mode de consommation plus responsable.

Ensuite, pour étayer notre analyse et montrer la pertinence de notre modèle de

compréhension d'un marketing orienté Ethique, nous avons mobilisé trois théories

manageriales fondamentales: La théorie des Ressources et Compétences et plus

particulièrement la R.A Theory de Morgan et Hunt, la théorie des Partie Prenantes et enfin,

la théorie de la Légitimité. Afin d'éviter les redondances, nous développerons ces théories

ultérieurement (chapitre III). Toutefois, par souci de clarté, il nous semble utile, dans le

cadre de notre introduction générale, de justifier brièvement un tel choix.

modèle d'analyse, mais elles autorisent surtout un aute regard sur l'entreprise et en

I'occuttence, à mieux saisir les liens inertrieables et synergétiques entre

<< Ethique >t, < Relations Parties Prenantes >t, < Compétences marketing > et

< légitimité>. Une telle représentation de la réalité mercatique nous conduit à

revisiter quelque peu le paradigme2l mercatique de manière à favoriser une

meilleure intégration de la dimension éthique dans le cadre d'une démarche

marketing

aussi d'éviter parfois certaines dérives, lorsque I'une ou I'autre prend un poids

prépondérant dans I'analyse stratégique2'' Les relations qu'elles entretiennent entre

21 Méta-modèle spécifique à un cha4p de connaissance et auquel adhàe une communauté sociale ou selon M.
Marchesnay (2004, p 30) <ensemble des théories, modèles, expérimentations, productions, prescriptions,
etc..., qui reposent sur des convictions cornmunes concemant les hypothèses, la méthode, les résultats obtenus
ou escomptés >l

u En guise d'illushation, on peut par exemple citer I'exemple de I'entreprise < Multiway )) de transport public
de voyageurs (enteprise réelle mais au nom ficfif) davantage cenhée srn les intérêts directs de la firme que sur
les problémes globaux d'organisation de la ville; une telle approche top firmo-centrée est rm des effets
pervers possible d'une application trop stricte de la théorie des parties prenantes (Reynaud E et Dontenwill E,
200s)
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elles, dewaient a priori concourtr ù ffouver des solutions plus effrcaces pow

construire un marketing orienté éthique voire un marketing responsable.

une mobilisation des synergies de I'ensemble des fonctions de l'entreprise et la

recherche d'une cohérence entre d'une part le management strategique et d'autre

part, le marketing stratégique et le marketing management (chapitre I &2). Aux

marketers de jouer un rôle d'interface enfie I'intégration des principes éthique/DD

dans le management de I'entreprise et la traduction de ces mêmes valeurs en termes

de valeur ajoutée client en vue de construire auprès des segrnents de marché visés

une image éthique positive propice à I'amélioration de la < Qualité Relationnelle

Clients > et à I'arnélioration de la compétitivité de I'entreprise.

Par ailleurso dans le cadre de cette deuxième étape, nous avoffi poursuivi nos

investigations empiriques tant auprès des dirigeants ou responsables d'enteprise qu'auprès

des consommateurs afin d'apporter davantage de crédibilité à notre modèle de

compréhension d'un marketing responsable. Le rôle prééminent de cette étape étatt

principalement de valider la pertinence de notre grille d'analyse sans pour autant nous

couper de la logique de la découverte inhérente à toute démarche essentiellement

qualitative.

Ainsi, les investigations empiriques confirmatoires auprès des professionnels ont été les

suivantes :

Y Etude documentaire portant sur trente deux rapports < Developpement Durahle >

Cette étude avait pour finalité de mettre en évidence les pratiques éthiques voire
Développement Durable les plus prisées au niveau des enteprises transnationales et de
vérifier parallèlement la pertinence de notre grille d'analyse provisoire. Toutes les
enfreprises sélectionnées faisaient partie de I'un ou I'autre des indices boursiers éthiques
évoqués précédemment affrchant ainsi leur engagement éthique/DD.

Toutefois, étant donné que nous souhaitions également toucher la cible des PME, la

plus nombreuse et généralement laissée pour compte dans lç cadre de la problématique

Ethique/ Développement Durable, il était nécessaire d'élargir nos observations empiriques.

De surcroît, I'analyse des rapports < Développement Druable > dont on connaît la vocation O

publicitaire risquait de nous enferrner dans un discours trop convenu accusant un écart

éventuel entre le discours déclaratifet la réalité terrain.
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Pour toutes ces raisons, nous nous sommes aussi appuyés sur :

Une étude qualitative approfondie sousforme d'entretiens semi-directifs aaprès
de trente deux dirigeants ou responsables d'entreprise investis ù des degrés
divers dans un projet d'opérutionnalîsation des prtncipes de Développement
Daruble dans leurs pratiqaes managériales.

Parmi ces lirmes, la plupart font partie d'une expérimentation organis^fe par
I'AFAQ-AFNOR, dans le cadre de l'élaboration du guide SD 2n0f'' outil
d'aide à la réflexion stratégique destiné à aider I'entreprise dans sa démarche de
progrès et d'intégration des principes du DD dans son système de rnanagement.
Les entretiens qui ont ùré plus d'une heure à parfois trois heures, ont permis une
collecte d'informations très riches et pragmatiques allant au-delà des discours de
convenance. Par ailleurs, la durée de I'entretien, le fait de se déplacer au sein de
I'entreprise, d'observer et sentir I'ambîance qui y règne, le fait d'avoir visité la
plupart des Jïrmes après entretien et d'avoir pu discuter parallèlement avec
d'autres responsables, le fait aussi d'avoir W collecter des brochures à la
disposition des clients ...,toutes ces précautions ont permis de tester la sincéritë
des rëponses apportées pour alors conJërer à notre modèle d'analyse une
dimension réellement adaptée à la réalité managériale. Par ailleurs, la
participation awc réunions organisées par I'AFNOR dans le cadre du programme
SD 21000 (Focus-group), était I'occasion d'enrichir nos données et d'svoir
également des échanges informels pour encore une meilleure connaissance du
phénomène étudté. Qui plus est, les entretiens ont été scrupuleusement enregistrés
à I'aide d'un dictophone, dont la présence, en raison de la petite taille, a été
rapidement oubliée au cours de la conversation, de manière à ne pas trop gêner
I',

Parallèlement à toutes ces investigations empiriques réalisées auprès de

responsables d'entreprise, nous avons aussi cherché à valider nos propositions de

recherche en s'appuyant sur les représentations et attentes éthiques des consommateurs,

cible privilégiée de notre outil de consfuction d'un orienté Ethique ou

Marketing responsable. A ce titre, nous avolls effectué deux études empiriques dont nous

précisons ci-dessous les caractéristiques essentielles, avant de les développer plus

amplement ultérieurement (Chapite tV)

2t L'Afoor publie en 2003 un guide intitulé SD 21000 dédié aux entreprises et particulièrement aux
PME/PMI; ce guide et le projet qu'il contient, font appel à la candidature de PMEÆMI de 12 régions
françaises. Un panel de 15 sociétés est sélectionné en Lorraine; cette démarche innovante pennet de tester la
pertinence du guide et aiguiser la réflexion quant à la transposition des principes Développemrol p'ur2$ls .lans
les rouages organisationnels de I'entreprise.
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Enquête qaalitative aaprés de 193 consommateurs

Afin d'obtenir un macitnum de rëponse auprès des consommateurs et conforter
nos observations empiriques préalables réalisées à l'aide d'entretien semi-
directifs, nous cmons mené cette fois-ci une enquête par questionnaire reposant
sur un certaîn nombre de questions ouvertes, identiques alfrc questions posées
dans le cadre du guide d'entretien lors des études antërieures. Ce choix nous a
permis d'utiliser une autre source de collecte de donnëes (triangulation des
stratégies de collecte des données) et de tenir compte des remarques de certains
consommateurs interviewés lors de nos investigations préliminaires et qui parfois
regrettaient de ne potnoir répondre atn questions à tête reposée pour poavoir
être plus explicite et plus précis dans leurs rëponses. Le détail de la méthodologie
est exposé ultérîeurement.

Etude comparative et enquête par questionnaire auprès de deux magasins auc
caractéristiques très proches (Magasin < AG > et magasin < COOP >)

Afin d'ffictuer une comparaison des perceptions des consommateurs relatives ù
l'éthique au sein des entreprises, nous cvons choisi deuc petits magasins ù
dominante alimentaire, de taille presque identique, situés dans une même zone
gëographique. Cette étude a été réalisée auprès de 280 consommateurs, 140 étant
clients du magasin COOP, fortement préoccupé par les principes inhérents au
Développement Durable et 140 autres, étant client du magastn AG, n'ayant
aucune politique délibérée de mise en place d'une stratégie éthico-DD/RSE. Cette
comparaison nous autorisait à évaluer les dffirences de perception d'un groupe
de consommateurs à I'autre et d'apprécier I'intérêt d'une stratégie marknting
orientée Ethique en termes de < Qualité Relationnelle Client D au sens large, une
qualité relationnelle essentiellement appréciée à travers l'ïmportance de
l'attachement et de lafidélité des clîents à leur entreprise.

Finalement, et nous essayerons encore de le montrer à travers la suite de note analyse,

de nombreuses précautions ont été prises afin d'apporter un rnærimum de fiabilité et de

vatidité à nofie travail de recherche : Choix d'échantillons variés (échantillormage non

expérimental), méthodes de recueil des données diversifiées (observation, entretien en face à

face, focus group, questionnaire), triangulation des méthodes et des sources d'information.

Même au niveau du dépouillement des résultats, nous nous sommes appuyés sur deux

logiciels d'analyse lexicale afin de gagner en crédibilité quant aux résultats obtenus : Tropes

et Spad-T; le premier, Tropes, effectue une lemmatisation automatique des verbatims alors

que le second (Spad-Q nécessite une lemmatisation manuelle maîtrisée par le chercheur.

Certes, cette dernière exige énormément de temps mais la vérification contextuelle des mots

lemmatisés lui assure une fiabilité accrue.
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3.2.2 Plan du travail de recherche

Afin d'aider le lecteur à mieux comprendre notre démarche de recherche axée sur

I'identification des principales dimensions d'une strategie marketing orientée EthiqueÆ)D,

nous préciserons ci-après, la structure de notre thèse. Plus précisément, nous présenterons

brièvement le contenu des diftrents chapites et nous chercherons à justifier le plan adopté.

Notre thèse est scindée en derx parties : la première partie a pour finalité de décrire

les fondements théoriques et empiriques d'un marketing responsable principalement basé

sur une approche relationnelle et compétence de l'éthique et du marketing, et un ensemble

d'investigations empiriques préliminaires susceptibles d'éclairer notre modèle de recherche

compréhensif et interprétatif provisoire; la seconde partie, en partant de nos réflexions

antérieures, vise à la fois, à examiner les principales dimensions d'un marketing orienté

EthiqueiDD ainsi que ses soubassements théoriques, et à exposer les résultats de plusieurs

études empiriques complémentaires tant auprès de consommateurs que de responsables

d'entreprise.

Plus précisément, la volonté de rapprocher l'éthique et le marketing, pour s'orienter

vers ul marketing éthique effectif et opérationnel, nous invite en premier lieu à réfléchir sur

une nouvelle conceptualisation de l'éthique et du marketing (Chapitre I et ll), plus proche

de la perception éthique actuelle des acteurs de I'entrepnse. Dés le départ, grâce aux

observations empiriques auprès de consommateurs et de responsables d'enteprise, nousi

avons pu établir le constat que l'éthique, du moins dans le cadre de I'entreprise, n'est pas

appréhendée à travers le prisme des seules vertus ou de la morale. Très rapidement, les

premiers résultats de nos investigations empiriques ont permis de comprendre que l'éthique,

aux yeux des consommateurs ou responsables d'entreprise, incarne aujourd'hui

principalement des valeurs de respect des Parties Prenantes et de respect des principes DD.

De même, il semble qu'elle est également toujours à envisager sous I'angle de pratiques ou

d'actions éthiques susceptibles de donner corps atu( valeurs évoquees. Dans cette

perspective, il nous semblait utile, dnns un premier temps, de revisiter le concept

< Ethique ) sans pour autant le dénaturer.

Aussi, dans un premier chapitre, après avoir familiarisé le lecteur avec le paradigme

éthique, ses significations, ses théories, ses modèles..., nous avons tenté, en nous appuyant

sur la revue de litteraturc, de définir une éthique præcéologique, voire une ( Ethique-

compétence D en congruence avec I'approche actuelle des acteurs de I'entreprise mise en

lumière à travers nos observations empiriques menées en parallèle. Cette réflexion a permis

d'élaborer un véritable modèle d'une éthique-compétence intégrëe applicable à notre objet
o



de recherche et défini plus finement dans le premier chapitre. Pour poursuiwç notre

réflexion, nous avons cherché à montrer que la mise en Guvre d'un marketing éthique voire

responsable, repose fondamentalement et inéluctablement, sur I'implémentation d'un

management éthique et la propagation d'une culture éthique organisationnelle.

Dans un detæièmc chapitrc, nous définissons le cadre marketing susceptible

d'intégrer au mieux l'éthique-compétence au sein de la discipline, et nous examinons les

principaux résultats de nos investigations empiriques préliminaires ayant étayé notre analyse

et contribué à dessiner les contours d'une shatégie marketing orientée

EthiquelDéveloppement Durable.

Plus précisément, dans la première section, nous présentons le modèle d'un << Marketing

Relationnel Intégré >> ou d'un < Marketing-Compétence > fondé sur trois composantes

clefs : Le < Marketing Produit ou Marketing Transactionnel >>, la << Relation Marketing

Personnel en contact / Clients >r et enfin, le < Marketing Institutionnel et sociétal>. Ces trois

dimensions forment I'ossature de notre grille de lecture d'une sfiatégie marketing orientée

Ethique voire d'un marketing responsable.

Ensuite, dans la deuxième section, nous étudions les résultats de trois études empiriques

réalisées, parallèlement à notç revue de littérature: Une enquête auprès d'environ 160

dirigeants ou responsables d'entreprise, le recensement des actions marketing orientées

Ethique/DD, diffirsées dans les médias, et enfin des enquêtes exploratoires par entetien stn

un échantillon d'une quarantaine de consommateurs. L'analyse de la perception éthique a

permis de conforter I'idée de devoir revisiter la conceptualisation de l'éthique en entreprise

et d'appréhender le marketing sous un angle plus holistique, ouvert aux principes DD. Et,

gràce à I'ensemble de ces investigations théoriques et empiriques, il nous était possible

d'établfu un modèle de recherche compréhensif d'une stratégie marketing orientée

Ethique/DD, approfondie et en partie validé dans la deuxième partie de notre thèse.

La deuxième partic de la thèse vise à présenter en détail les principales dimensions

d'une stratégie marketing orientée EthiquelDD ainsi que les résultats des études empiriques

complémentaires ayant permis d'accroîûe la fiabilité et la crédibilité de notre travail de

recherche.

Ptus précisément, le chapitre.I//propose une description détaillée du modèle ( P.R.I à

visée Ethique > en détaillant les compétences éthiques marketing3a à développer pour bâtir

2a Les compétences éthiques marketing (analysées en détail ultérieurement) peuvent ête définies, de manière
succincte, cornme un ensemble de << savoirs, savoir-faire, savoir-être > susceptible de conférer une qualité
éthique à la fois aux produits commercialisés @co-conception, produit-partage, produit-santé...), à la relation
interpersonnelle < Personnel en contacVClients/?arties Prenantes > @elation gagnant-gagnant), et enfin à
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un positionnement éthique voire DD, susceptible de répondre aux attentes éthiques des

consommateurs (Chapitre III, &1). Ensuite, nous présenterons dans ce chapitre trois théories

organisationnelles clefs qui étayent et éclairent nofe analyse : La théorie des Ressources et

Compétences voire la R.A Theory de Morgan et Hunt, la théorie des Parties Prenantes, et la

théorie de la Légitimité, toutes ces théories étant vues sous un angle fondamentalement

systémique (Chapitre Tll, &2). Enfu" pour terminer, nous évoquerons, les principales

propositions de recherche sous-jacentes à la grille d'analyse proposée (Chapitre III, &3).

Le chapitre fV, dzuors la suite logique de notre démarche de recherche, présente les

études empiriques complémentaires en vue d'apporter un maximum de crédibilité et de

rigueur scientifique à note modèle d'un marketing responsable, orienté Ethique/DD. Plus

particulièrement, du côté des responsables d'entreprise, nous examinerons la méthodologie

et les résultats relatifs à l'étude doune trentaine de rapports DD et commenterons les

résultats d'une trentaine d'entretiens approfondis (Analyse thématique et lexicale). Du côté

des consommateurs, nous exposerons les principaux résultats d'une enquête par

questionnaire auprès d'environ 200 consommaterns et présenterons les conclusions d'une

étude comparative, composée de deux groupes de consommateurs, les uns clients d'un

magasin peu engagé dans une démarche éthique/DD (140 consommateurs), les autres, au

contraire, clients d'un magasin très préoccupé par le respect de valeurs éthiques/DD (140

consommateurs). Pour le depouillement des résultats, nous nous appuyerons sur trois

logiciels d'analyse de données: Sphinx, Spad et Tropes en fonction de leurs atouts

respectifs. Pour une meilleure interprétation des données recueillies, I'utilisation de

l'Analyse Factorielle des Correspondances et les opérations de classification hiérarchique

nous pemretEont d'établir des typologies ou caractériser les differentes classes mises en

évidence, que ce soit au niveau des analyses des discours des consommateurs ou de ceux

des responsables d' enûeprise.

Pour terminer, nous effectuerons en guise de conclusion, un bref bilan des principaux

résultats tout en soulignant les principaux apports théoriques et managériaux de notre travail

de recherche ainsi que ses limites à partir desquelles de nouvelles voies de recherche

peuvent émerger.

l'activité de l'entreprise (Système de production-distribution respectueux de l'environnement, défense des
biens communs...). Une qualité est dite éthique, premièrement lorsqu'elle contnlbue à satisfaire durablement
les consommateurs ou segments de marché visés (Ethique-compétence adaptative) et deuxièmement lorsçe
les bénéfices apportés aux clie,nts vs11 rlans le sens d'une plus grande qualité de vie sociétale se rapprochant
ainsi de la définition idéelle et idéaliste de l'éthique @thique compétence proactive)
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Figure la : Plan de Ia Thèse o
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IIÙTRODUCTI('N GENERALE

Cadre contextuet et facteuns d'intégration de l'éthique dans les Sciences
de Gestion et en marketing

Problématique et délimihtion du champ de rêcherche

Positionnement éDistémoloqlque et Méthodologie de la recherche

PARTIE 1

FONDEMENTS THEORIQIIES ET EMPIRIQTTES DU < MARI(ETING RESPONSABLE r> :
{{ETmQUE-COMPETENCE > ET << MARKETING-RELATIONNEL INTEGRE >}

Ghapitre I

IIne approche Compétence drr concelrt < Ethique > : Le paradigme de l'éthiqrre revisité

&1 ) Analyse qonceotuelle de l'éthiou+comoétence
(De l'éthique axiologique à l'éthique-compétence)

&2) Le manaqement éthique au service d'une stratégie marketinq.orientée Ethique
(L'éthique organisationnetle, clef de voûte du ( Marketing Ethique >)

Ghapitre ll

Vers rrnrnarketingrelationnelintégré àfinalité éthique : Principales carractéristiqrres et
inwestigations empiriques pr€lininaines

&1) Aooroche compétence et relationnelle du marketinq
*Paradigme du marketing relationnel revisité : Modèle P.R.l à finalité éthique.

lmptications de I'intégration de l"éthique dans la stratégie Marketing

&2) lnvestioations emDiriques préliminaires : méthodoloqie adoDtée et Drincioaux résultats

"Enquête exploratoire auprès de 16O dirigeants lorrains
"Recensement des actions maiketing orientées Ethique/Développement Dufable difftrsées dans les médias

*Stratégie marketing orientée Ethique et enquète exploratoire auprès de consommateurs

PARTIE 2

PRINC:IPALES DIMENSIONS D'ITITE STRATEGIE MARI(ETING ORIENTEE ETIIIQT]E
ET IIYVESTIGATIONS EMPIRIQITES CONT'IRMATOIRES

Chapitre lll

&1) Présentation du modèle de recfierche
*Présentation du modèle de recherche et détail dee compétences éthiques à développer

pour construire une image d'entreprise responsable.

&2) Théories manaqériales mobilisées
*Apport de la Théorie des Resçources et Compétences (R.4. Theory)'
de la Théorie des Parties Prenantes et de la Théorle de la Légitimité

&3)Prineioales qrooositions de recherche sous-iacentes

Chapitre lV

Etudes empiriques c.omplérne.rltaires : méthodologie etprincipauxrésultats

-&1) lnvestioations e
(Analyse des stratégês de positionnement éthique voire Développement Durable des responsables

d'entreprise)

&2) lnvestioations emoirioues augrès des.consommateurs
(Analyse des attentes et représentations éthiques des consommateurs)

GOI{GLUSIOX GENERALE

Synthèse des Ésultats
Principaux apports managériaux et scientifi ques-

Limites et Percpectives de lecherche
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( Nous voulons être détivrfs. Celui .qu! donne un caup de pioche'veut.connaître un
s9n9 â s9n cgup de pioche. Et le coup de pioche du bagnard, quihumilie Ie bagnard,
n'est point le même que le coup de pioche du prospecleur, qui graidit te
prospecteur. Le bagne ne réside point là où les coups de pioche sont donnés. // n'esf' Pli.s !'hoygurmatérielle. Le bagne réside /â ori des coups de pioche sont donnés qui
n'ont point de Sens, qui ne relient pas celui qui les donne à la communaiuté des
hommes....Et nous voulons nous évader du bagne. t

St Exupéry - Tene des hommes - 1939
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Une réflexion sur les principales dimensions d'un marketing responsable, conduit à

vouloir concilier < Ethique > et < Marketing >. Cependant le < Marketing éthique )>, au

regard du Grand-Public est spontanément considéré comme un oxymore, une mission

impossible, un væu pieu ou au mieux un ensemble de mesures << cosm'Ethiques >

généralement ponctuelles (Produits-partage, opérations de mécénat, communication

éthique/DD sans actions conséquentes...) où I'habillage < Ethique/DD > pour séduire les

clients compte bien davantage que la réflexion sur les compétences à développer pour

s'engager drnablement sur le chemin d'un marketing plus responsable.

Partant d'un tel constat, on comprend mieux que le mariage entre lo< Ethique > et le

< Marketing stratégique D n'a de sens qu'à partir du moment où I'on est capable

d'appréhender différemment ces deux concepts pour mieux les ancrer ensemble dans la

Éalité managériale et dépasser le simple stade d'une éthique rhétorique où les mots

comptent plus que les actions. Ainsi, de l'éthique philosophique centrée sur I'exhortation

des vertus individuelles, il s'agit de passer à une < Ethique compétence > (Chapitre I,

&1), centrée cette fois ci sur la promotion de réelles compétences éthiques, à la fois

managériales et mercatiques, individuelles et organisationnelles, dans I'idée de traduire

au mieux les valçurs éthiques en bénéfices client. Dans cet esprit, l'éthique suppose

inexorablement une vision tansversale du management où le Marketing stratégique

€Nsure ux rôle de médiateur entre le Management statégique et le Marketing

opérationnel. En effet, il est en diffrcile d'envisager un marketing éthique crédible et

positivement perçu par les consommateurs sans prendre appui, en amont, sur un

management éthique et un engagement réel de I'enteprise dans la mise en æuwe d'une

politique de Développement Durable ou de Responsabilité Sociale des Enfieprises

(Chapitre I, &2).

o
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Parallèlement pour construire un marketing responsable davantage en congruence

avec la percepion des consommateurs, il s'agit aussi de revenir sur certaines valews

éthiques explicites ou implicites attachées au concept même du marketing et revisiter le

< paradigme marketing classiqae ,, pour s'ouvrir ù un < Marketing Relatîonnel Intégré >

à visée ëthique. Cette nouvelle approche compétence et relationnelle du marketing que nous

préconisonso est plus à même d'incorporer la composante éthique dans I'ensemble des

champs de responsabilité des professionnels du marketing (Chapitre II &1).

Dans cette perspective, le rapprochemçnt de l'éthique et du marketing semble moins un

oxymoron, qu'une condition essentielle pour ancrer l'éthique dans la réalité managériale. Si

paradoxale que cela puisse paraître, l'éthique risque de se transformer en illusion si elle ne

ùevient pas une acigence marketing voire une sollrce réelle de création de valeur client. Du

moins, c'est ce constat proéminent qui ressort des résultats de nos observations empiriques

préliminaires portant sur la perception éthique/DD, à la fois des consommateurs et des

responsables d'enteprise (Chapitre II &2). Aussi, nohe souhait de redéfinir l'éthique,

davantage en termes d'actions qu'en termes de valeurs, vise non seulement à donner colps

aux valeurs éthiques en management et en faire une variable stratégique réellement

opérationnelle; mais aussi à mieux prendre en considération cette perception actuelle des

acteurs de l'enteprise, consommateurs ou responsables d'entreprise, pour qui, l'éthique des

affaires est autant une affaire de valeurs qu'une affaire de pratiques managériales en

cohérence avec le respect des Parties Prenantes et le respect des principes DD. C'est ce

constat que nous methons en exergue dans le chapitre il (eD à travers les résultats des

investigations empiriques préliminaires.

En somme, la première partie de notre havail de recherche, permet de decrire les

fondements théoriques et empiriques d'un marketing responsable. Elle vise à methe en

exergue les caractéristiques d'une approche compétence et relationnelle de l'éthique et du

marketing, en vue d'élaborer une grille d'analyse relative aux principales dimensions d'une

stratégie marketing orientée EthiquelDéveloppement Durable et d'esquisser par voie de

conséquence un modèle compréhensif et interprétatif d'un marketing responsable, à valider

ultérieurement. Dans cette perspective, les études empiriques préliminaires effectuées

parallèlement à noffe revue de littérature, à la fois auprès de consommateurs et de

responsables d'entreprise, ont fortement étayé notre réflexion et amplement contribué à

methe en lumière les principales dimensions stratégiques d'un marketing plus éthique, plus

responsable, compatible avec les impératifs de profit de I'entreprise.
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Dans les années 50, l'éthique, dans les Sciences de Gestion, était principalement

appréhendée de façon informelle. Elle s'adressait à la conscience individuelle des

acteurs de I'entreprise et était essentiellement abordée sous un angle axiologique ou

déontologique. Dans cette perspective, l'éthique est surtout perçue comme une attitude,

un état d'esprit, en amont de la décision et de l'action (Mercier 5.,2002,2004) et basée

sur les valeurs de respect de I'altérité voire le sens des devoirs et des responsabilités des

individus. C'est la prévalence de l'éthique réflexive où I'intention et les valeurs en soi

comptent plus que leur ancrage dans la réalité (& 1.1 du chapitre).

Toutefois, depuis les années 90, la volonte stratégique d'intégration de l'éthique

dans les sciences du management, par définition < Science de I'action >o focalise

davantage I'attention sur l'application des principes éthiques dans la réalité

managériale. Dans cette perspective, l'éthique n'est plus un simple concept abstrait

mais s'inscrit davantage dans le comportemcnt des acteurs de l'entreprise. On enhe

par ce biais dans I'univers objectif des actions, des faits, des savoir-faire et

compétences inhérent aux politiques Développement Durable, et caractérisé par la

recherche d'une plus forte congruence entre le discours et les pratiques. C'est cette

approche que nous souhaitons privilégier dans ce chapitre, non seulement parce qu'elle

autorise un meilleur ancrage de l'éthique dans le management mais aussi et surtout

parce qu'elle est davantage en cohérence avec les représentations éthiques actuelles des

acteurs de I'entreprise et plus particulièrement des consommateurs et responsables

d'entreprise (voir chapitre II &2). Plus précisément, et nos diverses études empiriques

le soulignent, l'éthique aux yeux des responsables d'entreprise est moins une éthique

réflexive qu'une < Ethique comlÉtence > susceptible d'apporter à l'enteprise un

véritable avantage concurrentiel; et, aux yeux du consommateur, elle est moins une

question de générosité qu'une question de qualité des produits commercialisés.

o
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L'éthique, vue sous cet angle comportemental, davantage en cohérence avec la

perception des acteurs de I'entreprise et des consommateurs, peut plus facilement

s'ancrer dans la réalité managériale. Elle encourage le développement de reelles

compétences éthiques individuelles principalement caractérisées par I'intégration

d'une finalité humaine dans leur processus décisionnel et un élargissement voire un

enrichissement de leurs compétences tant techniques que relationnelles en vue de

concilier au mieux la logique de I'effrcacité économique avec la logique d'tur plus

gand respect vis-à-vis des clients ou autres parties prenantes. Certaines théories

éthiques (ou modèles) actuelles étayent implicitement ou explicitement une telle

Ethique-compétence et favorise une plus forte sensibilité éthique individuelle ou

organisationnelle. Nous en citerons quelques unes (& 1.3). Toutefois, pour inscrire

l'éthique-compétence réellement dans le comportement quotidien des acteurs de

I'enteprise, y compris des < marketers >>, il est souhaitable de s'orienter verc un

mdnagement éthique et de chercher à incorporer les valeurs éthiques/DD dans la

culture d'entreprise @.2.1) et les rouages organisationnels en déployant un ensemble

de dispositifs managériaux adaptés en cohérence avec un tel projet (&. 2.2). En effet,

toute statégie marketing orientée Ethique/DD repose, en amont, sur lamise en æuvre

d'un management éthique (Loosdregt H. B., 2004). C'est là une des conditions sine

qua non pour s'orienter dwablement et efticacement vers un marketing plus

responsable, plus éthique, plus à même de générer une valeur ajoutée client

additionnelle.

Au final, ces différentes approches complémentaires et interreliées de l'éthique,

de nature attitudinale mais aussi comportementale, principielle mais aussi

pragmatique, individuelle mais aussi organisationnelle permettent d'inscrire l'éthique

dans la complexité mais aussi dans une rationalité qui, quoique limitée, permettra de

définir un cadre théorique pour un management plus éthique mais aussi et surtout

pour ce qui nous concerne dans le cadre de notre travail de recherche, un marketing

plus éthique.
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o
I ANALYSE CONCEPTTIELLE DE L'ETHTQUE COUpETENCE

L'éthique s'adresse d'abord et avant tout à I'individu en tant que personne. Et quel

que soit le cadre dans lequel il se situe, celui-ci peut êfre confronté à la difficulté de
O concilier ses croyances, ses convictions, ses valeurs avec ses décisions ou actions

quotidiennes. L'appréhension de l'éthique en terme de compétence vise à inscrire le

concept dans une certaine rationalité et ce faisant aplanir ou limiter les nombreuses

contradictions, toujours présentes, entre les valeurs affichées et les actes réalisés. De

pensée abstraite, l'éthique devient alors un ensemble de capacités25 ou de compétences à

développer, allant dans le sens d'un plus profond respect de I'altérité.

Pour de nombreux auteurs26 (Durand R., 1998 ; Le-Boterl 1994,2000; Meddeb B,

2003 ; J.M. Plane , 2003 ; Cazal d et Dietrich A ,2005), la compétence est avant tout une

résultante de trois facteurs :

un << savoir >) qui renvoie à l'existence de connaissances

un < savoir-agir etfaire > guidé par un < vouloir agir )) émanant d'une motivation
personnelle et containt par un << pouvoir-agir > contextuel et organisationnel

et enfin 'wt << savoir-être >> et un << agir communicationnel > selon I'expression de
J.Habermas (1992), matérialisé généralement par la capacité d'écoute,
d'empathie, de communication, de justice de I'individu dans le cadre d'une
situation donnée.

Dans cette perspective, l'éthique constitue, non plus une simple abstraction mais

une variable stratégique sut laquelle on peut agir pour mieux répondre, notarnment sur le

plan marketing, aux attentes éthiques des segments de marché visés. De plus, cette

approche pragmatique de l'éthique semble ête partagée aujourd'hui par I'ensemble des

25 Une capaclté par définition25' est ,, Ia qualité de quelqu'un qui est en état de comprendre et de faire
quelque chose >. Cette notion nous rapproche du concept de compétençs d{finie cor'rme K une
connaissance approfondie, reconnue, Eti conJère le ùoit de juger ou de décider en certaines matières >>
(Petit Robert, 2006)

26 Pow Meddeb B, ( 2003) : << (Jne eompétence est Ie produit d'interaction entre des connaissancess

formalisées (swoi), des habiletés developpés par la pratique ou I'aepérience (savoir-faire) et des attitudes
personnelles (savoir être et agtù > Pour Cazal d et Dietrich A (200t, la compétence désipe << un savoir
en scte dans un contæte donné, finalisé pm des objectifs, et permettant d'interroger les interactions
individu-organkdion notamment au trarrers des règles d'organisation du tranîl > ; Savoir, compétence et
action sont inextricablement liés. Pour J.M. Plane (2003), la compétence peut êhe définie cotnme ( un
ensemble de cormaissances, de sartoir-faire et de savoir être théortques et pratiques détenues pt un
acteur, mises en æntre dqns I'aeercice de son acttvité professionnelle darc une ou plusiews spécialites t et
dont la gestion devient stratégique porn le devenir d'une organisation. Enfin pour Iæ Boterf, 2000 (p 48) :
< Les compétences pen)enl être considérées comme une résultante de trois faeteurs : Ie sqvoir agir qui
suppose de sarcir combiner et mobiliser de ressources pertinentes (connaissance, savoirfaire, reseawc...),
le vouloir agir qui se réfere à Ia motivqtion personnelle de I'individu et au contacte plus ut moins incitatif
dans lequel iI intervient, le pornoir agir qui rerwoie à I'ocistence d'un contæte, d'une organisation du
træail, de choix de managemeû, de condtions sociales qui rendent possible et legitime la prise de
responsabilité et la prise de risque de I'individu r (Le Boterf , 2000, p 48)
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acteurs de I'entreprise et surtout les consommateurs et les responsables d'entreprise (voir

chapine II eD. C'est lew conceptualisation de l'éthique qui nous encourage aujourd'hui

à revisiter le concept afin d'être plus proche de la réalité terrain et s'orienter vers une

éthique opérationnelle, une éthique appliquée voire une éthique stratégique.

D'une manièrc générale, la valeur de l'éthique dans les sciences du management

semble aujonrd'hui largement hibutaire de la capacité ù passer d'une atfitude éthiqae ù

un comportement ëthique, auhement dit de relier les valeurs de respect de l'altérité aux

décisions et actions projetées voire dans la mesure du possible réalisées.

En somme, I'objectif principal du paragraphe est surtout de montrer que le concept

éthique peut avoir tous les traits d'une véritable compétence à la fois individuelle (&1.1)

et organisationnelle (& 1.2), à travers notamment, le regroupement dynarnique et

systémique de trois approches clefs : une approche réflexive ou æriologique (Intelligence

éthique conceptuelle), une approche præréologique (Intelligence éthique pratique,

technique) et enfin une approche communicationnelle (Intelligence éthique relationnelle).

Par ailleurs, nous examinerons brièvement dans ce paragraphe, quelques théories ou

modèles éthiques fondamentaux, directement ou indirectement au seryice d'une plus

grande sensibilite éthique des acteurs de l'enteprise et du développement d'une

< Ethique-Compétence r>, même si cette dernière finalité n'était guère envisagée par les

différents auteurs respectifs des théories exposées.

1.1 L'éthique axiologique : Approche affitudinale de I'éthique
ÈæËr*S ë;ë'1î€*-ËÈffi5ïrir.Ëiæçi?ËË3'ær

L'axiologie2'' du grec ( ærios >> < qui vaut > et (< logia > < théorie >> ou <<discours ))

est, rappelons le, r< la science et théorie des valeurs morales l. Valeur renvoie par ailleurs

au latin < valor >, << valoir >, lui-même issu du latin valere, K être fort, vigoureux ; être

en bonne santé >, < être puissant )) ; ou enfin < valoir, en particulier de l'argent n ; cette

analyse sémantique permet déjà en soi de mieux comprendre que I'axiologie, dans le

monde des affaires peut conduire vers l'excellence.

L'éthîqae axiologique est le premier niveau de l'éthi4ue compétence. Elle

intervient en amont de I'action, participe aux arbitages de conflits de valeurs, d'intérêts

ou de finalité et regroupe (( un ensemble de principes, de valeurs et de croyances qui

dirigent la conduite des individus en ryant pour ambttion de distinguer, Wr une réflexion
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personnelle, la bonne et la matmaise façon d'agtr > (5. Mercie/E, 2004, p5). L'éthiqtrc,

peut alors ête vue comme une science ayant pour objet principal l'élaboration des

fondements des règles de conduite et la construction d'une < théorie de ce qui est Ie bien

et le mal r (A. Kremer Marietti, 1987).

L'éthique axiologique s'inscrit également et toujours dans an projet, ane intention,

une volonl4 sans quoi elle noest que væu pieu; une valeur n'a en effet de sens

qu'inscrite dans une mission, un desseiru rm projet, que ce soit un projet de

développement personnel ou un projet d'entreprise où la logique de profit est en

congruence avec l'éthos d'un < mieux viwe ensemble > (P. Ricoeur, 1990). C'est ce

< vouloir l qui confrre à l'éthique axiologique, exprimée en termes de devoir @thique

déontologique, & 1.1.1), de responsabilité @thique de responsabilité2L &1.1.2) ou

d'estime de soi et de plaisir @thique eudémoniste, & 1.1.3) toute sa valeur.

Aussi, dans le paragraphe 1.1 ci-dessous, nous chercherons surtout à définir

brièvement les contours d'une éthique déontologique, d'une éthique de responsabilité et

enfin doune éthique eudémoniste qui constituent -au regard de notre analyse de la revue

de littérature, I' ossature do une éthique axiologique.

kLl,*"l=i.*Hg**-*:.-",e-TJ:-e-f.sk-*ne"i*js*,e--*-qsr- jg-lgssq***"--"""-"

L'approche axiologique de l'éthique guide notre réflexion d'abord vers la définition

d'une éthique de conviction fondée sur la morale, la déontologie, les vertus, le sens du

devoir, la justice... Une conviction, par définition3O, constifue une croyance fortement

ancréeo ( une opinion, un principe auquel on croit fermement n, un ensemble de valeurs

que loon aimerait établfu en tant que nonne3l ou règle de ce qui devrait être pour un vivre

ensemble plus harmonieux. @thique normative). L'éthique de conviction est par nature

une éthique déontologique ou du devoir au sens large, une obligation morale que I'on

s'impose dans I'idée de défendre le bien tel qu'on l'entend, sous le prisme de sa

subjectivité. La déontologie, science ot < théorie des devoirs, en morale >, privilégie les

critàes inviolables de justice et d'équité liés aux actions et décisions en soi. Forrné du

mot grec < deon-ontos D, ( ce qu'il faut faire ù elle regroupe I'ensemble des valeurs et

28 La définition de S. Mercier relative à I'éthique en général correspond potu norut à la définition d'une
éthique æriologique et en ce sens ne couwe qu'un aspect du concept < Ethique >, tel que nous I'entendons.

2n Mæ< Weber, l9l9

3o Petit Robert, 2006

3r Du latin, nonnq < règle > (Petit Robert, 2006)
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règles de conduite admises et respectées dans le cadre d'une société donnée (devoir

moral, respect de la législation), d'un même métier ou profession (devoir professionnel)

et si possible en congruence avec les vertus auxquels on croit (éthique des vertus) et vers

lesquelles normalement chaque individu, sensible aux considérations éthiques, cherche à

tendre. Elle repose sur la notion de devoir et invite tout acteur dans le cadre d'une

organisation d'æaminer si sa décision est juste en sai, indépendamment de ses

conséquences. (Htrnt S.D. et Vitell S., 1986, 1992; S. Mercier et al., 2001,)

Doune manière générale,le sens donné au concept de < devoir >> a beaucoup évolué

au fil du temps (G. Lipovetsky, 1992). Celui-ci a pris ses distances par rapport à toute

réference religieuse sans qu'elle ne disparaisse pour autant. En effet même si l'éthique est

un concept purement laïc (N. Toumois, S. Milliot-Guinn,2002),la connotation religieuse

au sens large du teme, reste toujours présente, y compris dans les Sciences de Gestion, à

travers rrotamment les concepts d'équité, de justice et plus récemment, au regard de la

perception des consommateurs, de respect des valeurs < Développement Durable /

Responsabilité Sociale des Entreprises ) que nous approfondirons ultérieurement.

1.1.1.1 L'éthique déontologique, une expression du devoir moral

L'éthique déontologique peut d'abord être définie par rapport à la notion de morale.

Ethique et morale sont deux concepts très proches d'un point de we étymologique et

généralement confondus32' délibérément ou non en raison de leur forte proximité

sémantique. Pourtant, ces notions, à l'aune de leurs définitions, sont plus

complémentaires que semblables: La morale est avant tout un moyen d'expression de

l'éthique du devoir ; si l'éthique est le chemin, la morale est (( la boussole l (J. Benoît,

2000).

En effet, la philosophie morale réfléchit sur les devoirs et les vertus intrinsèques à

l'homme. Depuis Socrate, le respect de la dignité de I'homme est I'alpha et I'oméga de la

morale, le socle ds l'hwnenisme. La morale renvoie au latin < moralis, mores ) qui

signifie, (( meurs, coutume n et est généralement définie33 cofitme vne <<Théorie de

I'action humaine en tant qu'elle est soumise au devoir et a pour but le bien 4 une

32 Sur le plan étymologique, l'éthique se réfère au latin ethica ou au grec êthikos, êthiké, êthos qui sigpifie,
mæurs, coutume à I'instar de la morale. Tout comme cette dernière, elle suppose une réflexion
systématique basée sw la reconnaissance des valeurs sociétales @. Epstein, 1989) et la prise en
considération des principes ou de la culture d'une société corrme guide à I'action humaine et élément de
référence afin de définir les règles de conduiæ et distinguer le <Bien> du <Mal>, le <juste> de
<< I'injuste >>, ce qui se fait ou ne se fait pas, ce qui est admis comme honnête et ce qui ne I'est pas.

33 Petit Robert et Lmousse 2006
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O < Science du Bien et du Mal, fixant par des énoncés normatifs les fins de l'action

humaine )) ou encore un < ensemble de normes, de règles de conduite propres à une
société donnée et tenues pour universellement valablest. A ses débuts, jusqu'aux années
Lurnières, la morale est essentiellement oHissance à des codes religieux (morale

théocentrique) et fortement imprégnée par la religion qui a toujours défini la nature du
Bien et du Mal. Aujourd'hui, la morale s'aftanchit de l'hétéronomie religieuse et s'ancre

davantage dans la rationalité humaine. L'homme noest plus pensé comme objet
d'obéissance mais comme sujet autonome, c'est-à-dire comme un être libre, libre

notamment de choisir entre le < Bien > et le ( Mal >, indépendamment de toute

récompense ou sanction attendues et même de toute espérance3a' Reliance3s mais plus

obéïssance. Kant (1724-1504), résume les conditions essentielles de l'exigence morale de

la maniere suivante :

È Le respect de lapersonne humnine traitée comme uneftn en so| : < Agis de telle
sorte que tu traites I'humanité aussi bien dans ta personne que dans Ia personne de
tout autre, toujours en même temps comme une Jin, et jamais comme un moyen > @-
Kant, 1980, pI50).

) Des convictions profondes, immuables, valîdcs universellement, et orientées
autour du respect de soi, du respect de I'Aute et du respect de la Vie sous toutes ses
formes; M. Weber parle alors d'éthique de convictions, une éthique où I'homme est à
la poursuite inconditionnelle de principes ou de valeurs inconditionnelles au dépend
s'il le faut de I'intérêt personnel. C'est une morale du devoir, un <impératif
catégorique n selon Kant où l'intention prime sur I'action dont on sait que les
conséquences hypothétiques sont souvent difficilement prévisibles.

) Des règles acceptables poar toul être rationnel, de telle sorte que si les rôles
étaient inversés, les parties concernées seraient toujours d'accords.

En conclusion, la morale est surtout du domaine des intentions, des devoirs, de

l'idéal, de I'Universel. C'est un impératif catégorique, un ( Il faut )) ou un < Tu dois >

inconditionnel. En ce sens, elle s'éloigne quelque peu de la défrnition de l'éthique, qui

3o Pout Levinas, qui part de la phénoménologie du visage humaln, la morale est toute entière tournée vers la
reconnaissance et le respect de I'autre ; < Je suis responsable d'autnti sans attendre Ia réciproqae, dût t-il
m'en coûter Ia vie, la réciproque, c'est son ffoire n. Pour André Comte Sponville, I'Amour est la valeur
suprême et la maxime du devoir (croyant ou non) serait alon : < Agis comme si tu aimais )) ou pour reprendre
I'esprit des Evangiles < Aime et fais ce que tu vew >. Il rejoint ainsi de grands écrivains comme Albert
Camus, << Je ne connais qu'un seul devoir et c'est celui d'aimer )), ou encore Antoine de St Exupéry < Il n, y
a personne au monde dont une part de lui ne soit pas mon ami >.
t5 On retrouve la finalité intrinsèque inhérente à toute religion, à savoir relier les hommes enû.e eux ou à la
nature; en effet, étymologiquemenq le Religion du latin < religare ri signifie relier. Ce qui fait dire à E.
Morin Q004, p 16) à propos de l'éthique et la morale : < Tout regard sur I'éthique doit peicevoir que I'acte
moral est un acte individuel de reliance: reliance cyec un autrui, reliance *àc un" cômmunautë, reliance
avec une société et, à Ia limite, reliance cmec l'espèce humaine n - et à O. Gélinier, 1991 : < Lu morale est
faite des valeurs qui président aux relations des hommes entre etx, afin que celles-ci soient compatibles et
constractives à long terme ))
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relève davantage de l'ordre d'une morale appliquée, d'un impératif hypothétique, d'un

< itfaut > on ( tu dois n conditionnel. L'éthique est un concept plus vaste ; elle englobe à

la fois |a morale36, dans le cadre d'une éthique du devoir, mais aussi le sens de

responsabilité de tout un chacun @thique de responsabilité) ainsi que la défense du

plaisir, de I'autonomie individuelle et de I'estime de soi @thique eudémoniste) comme

nous ve11ons ultérieurement. Auparavant, nous préciserons cependant les differentes

formes que peut prendre l'éthique du devoir principalement fondée sur lamorale.

1,1.1.2 Les principalas formes d'éthique du devoir

L'éthique du devoir peut soexprimer principatement par le respect des devoirs que

I'on s'impose par rapport à une profession (l'éthique déontologique au sens strict du

tenrre) ou eneore par rapport à soi-même afin de s'approprier des vertus auxquels on croit

ferrrement.

Ltéthique déontologique. une expression de la morale professionnell€

La déontologie par définition37 est < une théorie des devoirs en morale n et au sens

strict, l'< ensemble des devoirs qu'impose ù des professionnels l'exercice de leur métier>.

Pour l'éthique déontologique professionnelle, la principale valeur se situe au niveau du

respect d'exigences professionnelles élaborées ensemble et acceptée par une Profession-

C'est une éthique appliquée, un outil d'expression de la morale professionnelle ou encore

un outil de régulation du comportement des acteurs au sein d'une profession donnée.

L'éthique déontologique au niveau de l'entreprise est constituée d'un n ensemble de

règles dont se dote une profession, ou une partie de la profession, au trûvers d'une

organisatton professionnelle, qui devient I'instance d'élaboration, de mise en æuvre, de

surveillance et d'application de ces règles >t (saac H., 2000). Ces règles ou nonnes

imposent des contraintes pour le bien à la fois des usagers, partenaires ou clients et de la

profession elle-même. Généralementformalisées ù travers des codes de déontologie ou

des chartes éthiques, elles arnbitionnent d'apporter une plus forte légitimité et crédibilité

à une profession ou un ensemble d'entreprises et de concilier dans la mesure du possible

l'efficacité économique de l'organisation avec le respect de I'altérité et des principes de

justice ou d'équité au profit également d'une image de marque réhaussée.

'6 L'éthique est une docnine se situant au-delà de la morale, ( une théorie raisonnée sur le bien et le mal,

les valeurs et les jugements morarue t @uss J., 1994). C'est << la science de la morale, I'art de diriger la

conduite r, oo enéor" < une partie de la philosophie qui étudie les fondements de la morale > @etit Robert,

2006)

" Petit Robert, 2oo6

o

a

o

o

a

o

o

o

o

o
59



o

o

o

o

a

o

o

o

o

o

Ltéthique déontologique. une exnression des verfus

L'éthique deontologique passe aussi par wrc recherche d'approprtafion des

vettus susceptibles de participer de la grandeur de I'homme en tant qu'Homme. Les

vertus sont des dispositions individuelles à bien agir. Elles suggèrent le respect de

principes d'action grâce auxquels l'individu peut agir de façon juste et efficace. Le mot

vertu, du latin <tvirtus ii, mérite de I'homme ou encore du grec <r aretê r, excellence,

contient ainsi en soi la promesse d'un bonheur individuel ou, au niveau d'une entreprise

(Horvath C.M. 1995), la promesse d'une prospérité assurée.

Nillès JJ et Hild F. (2004), considèrent que les vertus, en tant que ( disposition

constante à accomplir une sorte d'actes moraux par un effort de volonté > (Petit

Robert, 2006), peuvent faire I'objet d'un apprentissage et influencer positivement le

comportement des acteurs au sein de I'entreprise et plus particulièrement celui de la

force de vente voire, de façon plus large, du Personnel en contact avec la clientèIe38 A

ce titre, les auteurs parlent de compétences éthiques, au sens de capacité des individus à

intégrer dans leur processus décisionnel les cinq vertus citées en note bas de page : La

prudence, le courage, la tempérance, la justice et I'altruisme.

38 Au regard des auteurs, les vertus à cultiver par les acteurs de I'entreprise et plus particulièrement pax
Ia Force de Vente sont les quatre vertus cardinales déjà mises en exergue par Platon ou Aristote, dans
I'Antiquité (Gurviez P. et al, 2003), à savoir, la prudence, le courage, la tempérance et la justice, auquel
ils rajoutent I'altruisme :

-La Prudence : Le prudent est celui qui a la sagesse pratique, ou phronésis; il a la capacité de
reconnaltre parmi les possibilités d'action qui lui sont offertes dens une situation donnée, celles qui
minimisent les conséquences les plus négatives ; il est capable, dans le cadre d'une entreprise, d'anticiper
les risques et trouver un équilibre entre les impératifs économiques du court terme, du moyen terme et du
long terme.

-IC-couragg: Aptitude à prendre des risques et assumer ses responsabilités que ce soig dans le cadre
d'une entreprise, à ùavers notamment une politique d'innovation pour renforcer la compétitivité de
I'entreprise, une politique d'abandon de produits peu rentables ou présentânt un danger pour la
collectivité, ou encore à travers la reparation des préjudices qu'il a fait subir à autrui

-t algspérance-: Confrôle de soi, maltrise de ses pulsions, recherche du juste milieu aristotélicien
pennettant d'éviter les excès de part et d'autre. < La vertu est une disposition permanente à agir de façon
volontaire et délibërée suivant un juste milieu determiné >. (Aristote)

-Lq-iusqgg-: Recherche de l'équité, de I'objectivité, le respect dcs droits de I'homme et du citoyen,
respect des lois et conffis. Le juste s'inspire des principes fondamentaux de la théorie de la justice et de
liberté de J.Rawls: Chaque penionne a droit à I'ensemble le plus étendu des libenés fondamentales,
libertés égales pow tous (principe de liberté); les inégalités sont acceptables qu'à condition qu'elles
soient aménagées au bénéfice des plus défavorisés afin de leur apporûer une juste égalité des chances
(principe de différence)

L'altruisme: Capacité d'empathie, d'écoute active; volonté de comprendre et prendre en compte au
mieux les intérêts d'autrui ; inscription des relations inter-individuelles dans I'intégrité et la
transparence.
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De mêmeo Ross (cité par M.Thompson, 2002), dès 1930, propose atu( ( marketers >

d'accepter leurs responsabilités vis-à-vis du consoflrmateur et suggere par voie de

conséquence, de faire respecter six principes moraux : devoir d'honnêteté et d'exactitude,

devoir de gratitude envers les parties prenantes, devoir de justice (éviter les pratiques

frauduleuses), devoir de charité (solidarité, actions de mécénat), devoir de respect et

d'écoute de I'autre, et devoir de protection du consommateut.

Touetefois, l'apprentïssage des vertus,lern intégration dans le processus décisionnel

des acteus de I'entreprise nous semble un exercice difficile, aux résultats aléatoires et

lents3e'en raison de la persoonalité d'un chacun. Pour favoriser la réflexion éthique et la

responsabilisation du Personnel d'une entrepriseo il ne suffit pas uniquement de rendre

visible une insuffisance éthique. Aussi, du fait de sa faible opérationnalité, nous préftrons,

dans le cadre de notre travail de recherche, davantage porter notre attention sur le type

d'actions ou d'initiatives à entreprendre pour qu'un comportement soit reconnu cotnme

éthique. Il est plus facile de changer de stratégie, de plan d'action que de changer les

hommes. Il est plus facile de s'interroger sur les vertus défendues à travers les actions

(Qualité des produits commercialisés, adoption de normes de protection de

I'environnement...) que sur les vertus à promouvoir au niveau des acteurs d'une

organisation. Un tel raisonnement nous rapproche aussi davantage d'une éthique de

responsabilité, plus encline à raisonner en shatégie et à prendre en considération la situation

contextuelle et les intérêts diversifiés des acteurs d'une organisation et plus encline surtout à

étendre la réflexion sur les conséquences possibles des intentions énoncées voire des projets

convoités.

1.1.2 L'éthique de responsabilitén une éthique conséquenÊflt$f

L'éthique de responsabilité est interrogation et soumet tout principe moral à la

specificité de I'environnement contextuel et contingent de ses acteurs ou décideurs. C'est

une ( morale en action >, enracinée dans le principe de réalité et principalement centrée sur

les moyens à methe en ceuvre afin d'agir de façon responsable; ce qui suppose pour tout

individu un effort constant d'anticipation des conséquences de ses actes (& 1.1.2.1) et, si

I'on se place au niveau de enteprise, l'adoption d'une vision prospective et systèmique de

la responsabilité (& 1.1.2.2).
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3e << La nature ne donne pas la vertu : c'est un art de devenir un homme de bien > (Sénèque).



O 1.1.2.1 L'éthique de responsabilité, une valeur éthique téléologique

Pour de nombreux auteurs4O' la responsabilité est avant tout n une valeur >t

éthiquear. Le principe de responsabililt2 est par essence un prtncipe ëthique (J.Russ,

1994) et même s'il ne recouwe pas l'éthique en elle-même, il est un levier éthtqre (A

Pellissier - Tanon, 2001) incontournable. Etre responsable, c'est en effet, s'orienter vers

le <t Bten n, en tenant compte au mieux des conséquences proches ou lointaines de ses

décisions sur I'individu ou la collectivité; < To behave morally is to behove responsibly

and in the service of the common good > (Ilendry J., 2001). L'analyse étymologique du

concept responsabilité43 confirme ce lien intangible entre une action éthique et une action

responsable. Etre responsable, du latin ( responsus, respondere )), c'est en effet peser les

conséquences de ses actes et devoir < en vertu de la morale admise>. C'est éviter de

porter préjudice à autrui, coest <( rendre cornpte de >, < se porter garant >, < répondre de

ses propres actes ou de cetn des personnes dont on a Ia charge D et K rëparer les

dommages causés par sofaute n. Coest enfin, si I'on se réfère à une ancienne racine

grecque qui renvoie à la notion de promesse, ( s'engager envers quelqu'un à faire
quelque chose >.

M. Weber, à ce titre, dès 1919, introduit la notion d'éthiqae de responsabilité, une

éthiqae conséquentinliste où les intentions et les actes sont appréciés sur la base de leurs

conséquences sur l'individu ou la oollectivite. Dans cette perspective, de nature plutôt

utilitariste, la decision est considérée comme éthique lorsqu'elle préserve autrui des

conséquences négatives des décisions ou des actes considérés, et lorsqu'elle génère plus

de bénéfices que de préjudices pour le plus $and nombre de parties.prenantes d'une

organisation donnée. (5. Mercier et P. Desbrières, 2001, Pesqueuc Y., Biefuot y., 2002).

Toutefois, dans un tel schéma de pensée, doutes, contradictiorc4, négligence des intérêts

de certains partenaires... ne sont pas exclus. En effet, ((aucune éthique au monde ne peut

nous dire-.. à quel moment et dans quelle mesure une Jin moralement bonne justiJie les

o0 M.Weber, 1959, P. Ricoeur P.1990, J.Habermas, lgg2, J. Russ, 1994, R Misrahi, 199?, S. Mercier,
2002,2004; A. Pellissier Tanon" 2001, J. Hendry, 2001...

ar St Exupéry: <Ete homme, c'est précisément êfie responsable>; R. Misrahi,lgg7, (p 230): <çLa
corwersion à la responsabilité est source et origine de toute valeur, fondement et condition de toute joie t
+2 1ss anglo-s€u(ons évoque le principe de << I'accountabilit5r >

ot Petit Robert 2006 et Larousse 2006

{ Les contradictions peuvent être nombreuses; en guise d'illustation, on peut, par exemple, relever le
dilemme de la société EMCC; elle est capable de mettre sur le marché des machines éco-conçues mais
grâce à leurs nouvelles perfonnances, ces demières autorisent une economie de main-d'6gy19 d'as alsins
cinq ouwiers : << D'un côté, précise Ie dirigeant, on est en plein dans une politique de developpement
dursble àvisée ahique, de I'outre on est responsable du licenciement d'au moins cinq personnes >t.
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moyens et les conséquences moralement dangereux... Pour atteindre desfins < bonnes >,

nous sommes la plupart du temps obligés de compter (n)ec, d'une part, des moyens

malhonnêtes ou pour le moins dangeretn, et d'autre part, la possibilité ou encore

I'éventualité de conséquences Jâcheuses Dos (M.Weber, 1959). Elle peut même, rappelle

Y. Pesqueux (2004) en s'appuyant sur J. Russ, déconstruire les règles morales habituelles

en vue de trouver une nouvelle rationalité dans la conduite des acteurs d'une

organisation.

Plus précisément, au sein d'une entrepriseo l'éthique de responsabilité, est vue

coûrme une démarche de questionnement sans fm, non seulement sur les principes ou

finalités qui doivent porter la mission d'une firme, mais aussi et surtout sur les moyens

d'action à methe en Guvre pour développer la croissance de I'entreprise en se

conforrrant aux valeurs éthiques de respect de I'altérité. Elle s'inscrit aujourd'hui dans la

mouvance de la Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) et met principalement

I'entreprise et plus précisément les managers et < marketers > devant tois formes de

responsabilité, toujours pensé dans un horizon à court, moyen et long terme (Dupuis J.L.

& C. Le Bas, 2005): Une responsabilité vis-à-vis des biens communs de la société,

source de légitimité sociétale (Responsabilité institutionnelle de nature sociétale), une

responsabilité vis à vis des Parties Intéressees au sens où l'entreprise doit repondre de ses

actes auprès de toutes ses parties prenantes (Responsabilité partenariale) et enfin une

responsabilité vis-à-vis des produits ou services commercialisés de manière à favoriser un

mieux-être client (à court, moyen et long terrre) tout en générant à travers leur

commercialisation un profit suffrsant pour assrner la pérennité et la croissance de

I'entreprise (Responsabilité ( Produit >> et responsabilité économique). Nous analyserons

ces responsabilités plus en détail dans le e,2.1.3 (chapite I) lorsque nous évoquerons les

implications organisationnelles de la mise en æuvre d'une < Ethique Compétence >.

En conclusion, Ethique et responsabilité au regard de la revue de littérature et de

I'analyse sémantique ou étymologrque sont deux concepts consubstantiellement liés. Qui

plus est, nos éfudes exploratoires, étayent ce constat, tant notre enquête auprès des 160

dirigeants d'entreprise lorrains que nos interviews auprès des consommateurs (Chapitre II

&2). Et" pour compléter notre analyse, il est aussi utile de souligner qu'une éthique de

responsabilité est aussi à penser d'une manière prospective et systèmique.

ot Dans cette même logique, E. Morin (2004, p 4041), à Eavers la notion d'écologie de l'action, indique
que < Toute action échappe de plus en plus à la volonté de son auteur à mesure qu'elle entre dans le jeu des
inter-réto-actions du milieu où elle intervient...ainsi I'action risque non seulement l'échec, mais aussi la
perversion de son sens )) ; Quant à J. Moussé (1992), il précise : Il < faut tolérer que les fins réalisables ne
soient jamais parfaites car les moyens pour les atteindre supposent toujours des compromis >.
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1.1.2.2 L'éthique de responsabilité, une responsabilité prospective et
systémique

L'éthique de responsabilité s'inscrit par définition dans une vision prospective. Elle

renvoie selon H. Jonas (1992) à une responsabilité des générations présentes vis-à,vis des

générations futuresa6 induisant une refonnulation de I'impéræif catégorique de Kant:

< Agis de façon que les ffits de ton action soient compatibles avec la permanence d'une

vie authentiquement humaine sur terre t et << de façon que les ffits de ton action ne

soient pas destructeurs pour la possibilité future d'une telle vie l. Une telle éthique

repose sur une heuristique de la peur et invite à se conformer aux principes de prudence,

de précaution et de prévention des risques. Elle interpelle chaque individu sur sa

responsabilité eu égard aux problémes de société, présent ou à venir, et s'érige en

protecteur des intérêts de la société civile, de la génération future, de la planète, des

animaux ou des plantes.

L'éthique de responsabilité est également et toujours à saisir sous un angle

systémique. Chaque décision, chaque action d'un acteur d'une organisation, si mineure

soit-elle, est à inscrire dans un horizon temporel allant au-delà du court teflne, dans un

horizon spatial allant parfois au-delà de I'endroit où l'on se touve, et prenant en compte

toutes les activités situées en amont et en aval du processus décisionnel. Il s'agit, pour

chaque action envisagée, qu'elle ait un caractère opérationnel ou stratégique, de mesurer

du mieux possible à la fois les risques visibles ou latents qu'elles recouvrent pour mieux

éviter de porter préjudice à autrui mais aussi, le cas échéant, leur contribution pour une

meilleure qualité de vie sociétale et un << mieux viwe ensemble >. En somme, le sens de

responsabilité d'un individu, d'une organisation suppose toujours l'adoption d'une

philosophie systèmique où, sous l'égide d'une vision gtobalea1 et par souci d'harmonie,

on cherche à concilier voire réconcilier les moyens et les fins, les objectifs à court terme,

moyen terme et long terme, les intérêts de I'individu, de I'entreprise et ceux de la

collectivité, la logique du profit avec la logique de préservation de I'environnement ou de

satisfaction du Personnel...L'irresponsabilité devient possible que lorsqu'une personne

est r.rniquement centrée sur sa simple activité, sur la seule mission inhérente à sa poste de

favail, sans réflexion sur les effets de son activité sur I'activité qui suit, ou sur

46 St Exupéry : << Nous n'héritons pas la terre de nos parents, nous ne faisons que I'emprunter à nos
enfants... >

nt La responsabilité consubstantiellement attachée au concept d'éthique n'a de sens que vue $obalement :
< I'afaiblissement de la perception du global conduit à l'afaiblissemnent de la responsabilité (chacan
tendant à n'être resporsable que de sa tâche spëcialisée) ainsi qu'à I'ofaiblissement de la solidorité
(chacun ne ressentant plus son lien ovec ses concitoyens)...1'intelligence aveugle détruit les ensembles et
Ies totalites, isole tous ses objets de leur erwironnement> (8. Morin, 1999).
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I'entreprise voire sw la collectivité. Une telle approche favorise I'intégration des

questions de Sens dans le processus décisionnel des acteurs d'une organisation et mise,

pour réussir, sur leut professionnalisme.

En conclusiorL l'éthique de responsabilité, ne s'oppose pas à l'éthique de

conviction. Elle cherche plutôt à concilier dans la mesure du possible, convictions et

responsabilités afin d'empêcher < la valse des éthiquesag >: Une responsabilité

dépounnre de convictions ou de principes moraux, serait pur opportunisme et favoriserait

des pratiques irresponsables. L'éthique de responsabilité permet de sortir doune vision

trop manichéenne entre le bien et [e mal, et permet d'accepter ure éthique plus

complexe : < La morale non complexe obéit à un code binaire bien/mal, juste/iniuste.

L'éthique complexe conçoit que le bien puisse contenir un mal, le mal un bien, le iuste de

l'injuste, l'injuste du juste > (E.Morin, 2004, p 60), Et, dans cette perspective, elle ne

s'intéresse pas uniquement à la question de ce qui est bon pour autrui, mais aussi de ce

qui est bon pour soi-même. L'éthique est aussi une éthique eudémoniste et de I'estime de

soi.

1.1.3 L'éthique eudémoniste, une éthique de -l'estime de soi

Depuis les années quatre-vingts, l'éthique axiologique ou normative se veut moins

sacrificielle que ne le suggère parfois l'éthique déontologique. Certains auteurs4e

promeuvent une éthique eudémonisteso caractérisée par une réconciliation des devoirs

avec le plaisir et les intérêts personnels, une éthique du bien-être, favorable à

l'épanouissement de soi, I'estime de soi, le développement personnel ou encore la

responsabilisaton des individus. Cette approche positive intéresse les < marketers D qui,

selon la logique de séduction propre à la discipline du marketing, ne peuvent penser

l'éttrique sans cette dimension eudémoniste.

o8 A. Etchegoyen, 1992: S'écarter des valerns morales, c'est risquer de se perdre dans la nébuleuse de < la
valse des éthiques >r où l'éthique constitue essentiellement un simple outil de management servant à
encadrer et modeler les comportements du Personnel ou encore rm outil de manipulation de I'opinion
publique dans le seul but de marimiser le profit de I'entreprise (inquiétude partagée par le philosophe J.P.
Le Gof0

nn M. Schliclq 1983, J.P. Resweber J.P, 1990, G. Lipovetsky,1992, P. Awil, 1995, R Misrahi, 1997,J.P.
Chanlat, 1998, P. Larnarque,200l

s0 Doçtrine selon laquelle le bonheur est la fin et la visée la plus haute de I'humanité, en même temps que

son but le plus spécifique.

o

o

a

o

o

o

o

o

o

65
o



o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

1.1.3.1 L'éthique eudémoniste, une éthique du plaisir

Déjà pour Aristote, Spinoza ou Epicure, l'éthique, est une éthique de la Joie, du

plaisir, une recotrnaissance de l'importance des sens. La fin de l'éthique, pow R. Misrahi

(2000) est <r la qualité de vie proprement humaine fondée en raison t. L'éthique

eudémoniste ne cherche pas à définir des devoirs universels faisant abstraction de

I'individu ou humiliant ses désirs, elle cherche plutôt < à proposer des buts, des chemins,

et des contenus qui permettraient I'accès à la liberté, à la joie et au bonheur >.

L'éthique, dans cette logique a avant tout pour visée n un mieux vivre pour soi >, source

d'accomplissement de soi. Les impératifs hypothétiques conditionnels se substituent

progressivement aux impératifs catégoriques inconditionnels5l. Pour les Grecs, rappelle

Serraf G. (1995), Ie < bien,r ne signifiait à I'origine rien d'aute que ce qui est désiré,

c'est-àdire dans notre langue ce qui est représenté avec plaisirs2'

L'éthique, vue sous cet angle nous invite ainsi à composer avec le plaisir des sens

contenu dans nos choix, nos décisions. Le < Bien > doit aassi être le reflet ùu bon, Il ne

suffrt pas, par exemple, de proposer aux clients, au nom de valeurs éthiques, un

emballage recyclable sans prendre en compte les répercussions au niveau du design, du

goût des consommateurs, ou leurs exigences en terme de confort de commodité ou

encore leur état de connaissance des problèmes environnementaux. Le recyclage, vertu

environnentale doit se conjuguer avec les attentes des clients. Ainsi, la tentative de

Carefours3 de retirer les boîtes des fubes de dentifrice a avorté en raison d'une chute

induite des ventes ; par ailleurs, Danone a fait le même constat en retirant le carton autour

des yaourts... ; les consommateurs n'ont pas suivi et les entreprises se sont réhactées.

tt G. LipoWesky, 1992, p 290,291 : < Nous n'attendons pas de I'autre sacrifice et bienveillance mais
respect accru de I'seistence...Ni gadga, ni sacrslisation des Tables de la Loi, I'enseignement de la morale
des afaires est une illustration de Ia nouvelle.frgure owerte de l'éthique démocratique, moins soucieuse de
réponses deJïnitives que de problématisation moins tournée vers I'incalcation dogmatique des normes que
vers une fficimce ù visage humain, moins catégorique que propédaûique, moins idéaliste que post-
moraliste >

t'Une chose, selon M Schlick (1983, p 140) n'a de valeur que < dans I'unique mesure où cet objet ou sa
représentation ait une tonalité plaisante...L'homme est toujours déterminé par des sentiments et de telle
manière qu'il s'eforce toujours d'atteindre celle des fins dont la représentation présente la tonolité
déplaisante Ia plusfaible a la tonalité plaisante la plusforte >.
Au stade de la perfection, disait déjà Marc Aurèle < Tu feras Ie juste non pcat parce qu'il corwient de Ie
faire, mais psrce-que tu y trouves toi-même du plaisir t ; << Nous æistons dsns notre corps et sommes
daermines par ce qui l'affecte. (Spinoza).

s3 Exemples tirés du Monde, 2/0312004,p 16
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Cependant, selon M. Schlick (1983), < au-delà des plaisirs naturels, on trotne aussi

les plaisirs éthiques ou esthétiques D, source de satisfaction durable. Il rejoint ainsi la

pensée de Spinoza qui recommandait déjà la satisfaction non de tous les besoinso de tous

les plaisirs mais ceux qui sont source de joie active où la prise de conscience de soi

n'exclut nullement la conscience de l'autre et son propre désir d'être. L'éthique

eudémoniste s'inscrit toujours dans une éthique réflexive. En ce sens, elle interroge de

manière permanente sur l'utilité et les plaisirs réels attachés à une décision ou une action

et la nécessité de délaisser éventuellement un bien présent pour s'orienter vers un plus

grand bien futur. Mais cela suppose, dans le cadre de la relation marchande et de la part

des enteprises, une information claire, transparente, pédagogique en égard aux

consommateurs en vue de les sensibiliser au mieux atx problèmes de société,

d'augmenter leur capacité d'autonomie et d'accroître leur sens des responsabilités.

L'orientation vers un marketing plus éthique va aussi de pair avec un comportement de

consommation plus responsable.

1.1.3.2 L'éthique eudémoniste, une éthique de I'autonomie

L'éthique eudémoniste est aussi ( une manifestation de la libertésa individuelle

étroitement reliée à la volonk de ne pas zubir les déterminismes naturels et sociaux r>

(Chanlat J.P., 1998). Etle annonce le retour de I'individu en tant qu'acteur et sujet et

suggère une augmentation de la capacité d'autonomie d'une personne afin de l'éclairer

dans ses choix et dans ses actions. Amartya Sen (1987), dans sa théorie du < bien-ête >>

pense que la poursuite du < bien-êfe > réduite à sa seule dimension matérielle ou à la

seule motivation utilitariste des individus est une vision sans aucun doute < étique > mais

loin d'être < éthique >. Le bien-être ne dépend pas seulement de ce qu'un individu

posséde mais de ce qu'il peut faire, de I'horizon qui s'ouwe à lui et de sa liberté de

choisir la voie quoil veut suiwe. Sen utilise l'expression < capabilité > pour exprimer

cette réalité; être pauwe, ce n'est pas seulement être privé de ressources, mais aussi de

capabilités; le développement ne doit pas, selon lui, se limiter à la croissance du revenu

et de la consommation matérielle. It s'agit aussi de viser l'évolution de toutes les

potentialites humaines et assurer une répartition juste de leurs capabilités, socle de la

liberté individuelle. Tout ce qui entrave ainsi la liberté d'action, I'autonomie ou la

capacité décisionnelle et de responsabilisation des acteurs s'éloigne des vertus

éthiques. L'éthique eudémoniste, çst avant tout un engagement pour favoriser un <agir

5o Liberté et responsabilité sont étoitement liés: sans liberté, il n'est point de responsabilité...; sans
comportement responsable, il n'est point de liberté : < L'homme est condamné à ête libre, il est impossible
de ne pas s'engager...quoiqu'il fasse, il estresponsable > (Sarfe).
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autonome > et la capacite de responsabilisation des personnes. Il implique notamment,

de la part des < marketers > ou < part-time marketers D, un ( agir pédagogique >> à travers

u1e formation, une information. ou une communication plus exhaustive et plus

hansparente vis-à-vis des segments de marché visés. Il s'agit, ce faisant, de repousser les

limites de toute responsabilité individuelle car agir dans f ignorance ou la

méconnaissance des consequences d'une décision à prendreo agir sans moyens

appropriés, ou encore agir sous la contrainte, empêchent toute responsabilité effective.

En conclusion,l'éthîque axiologique est principalement une éthique réflexive axée

sur la recherche d'm équilibre entre le sens du devoir moral (Ethique déontologique), le

sens des responsabilités @thique de responsabtlité) et les sens -sensation ainsi que la

défense de l'autonomie individuelle @thique eudémoniste).Le sens-signification de toute

éthique est à trouver dans I'alchimie de cet équilibre. Cette activité permanente de

construction de sens est << une errance spiralaire, qui n'est toujours qu'un fini
provisoire > (M. Serres, 1991). Ainsi, nous nous rapprochons quelque peu de la pensée de

P. Ricoeur qui définit l'éthique comme la visée d'une vie accomplie à travers I'estime de

soi, la sollicitude pour autrui et I'instauration d'institutions justes.

Figure Ib : Les composantes de l'éthique axinlogique (Approche attitudinale)

Ic

Ethique
de conviction

Une éthique
déontologique
ou du devoir

Ethique de responsabilité

Une éthique téléologique,
prospective et systémique

Ethique eudémoniste

Une éthique duplaisir,
de l'estime de soi et de

I'autonomie

\r' 4
Ethique axiologique

Une éthique réflexive et attitudinale

Cependant, produire du sens, c'est aussi devoir aller au-delà d'une simple éthique

axiologique et favoriser le passage d'une éthique réflexive et attitudinale vers une

< éthique-Compétence > de nature comportementale. Le sens, précise Y. Pesqueux Q002,

2004) est < dans le rapport que le sujet établit entre l'intention et I'action I autrcment dit

dans la capacité à donner vie et rendre opérationnel des concepts parfois trop abstaits.
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1.2 L'éthique compétence : une approche comportementale de
l'éthique

a;t-.1.:l2.gi:r,tÈ.ii:ii;,Ë:.{i;!a-";t;::i!:r+ii:rii:r.ir::1i..=.::.:,:,:.]"ii::fi:{È:

L'analyse du concept éthique sous I'angle de la seule rationalité axiologique est

insuffisante pour lui donner réellement sens. En effet, si I'action d'une percorute est en

contradiction avec ses visées éthiques, elle s'éloigne alors inexorablement de l'éthique.

L'éthique, nécessairement est aussi un < agir > et doit s'inscrire dans une approche

attitudinale et une approche comportementaless . Ainsi, toute pensée et sensibilité éthique

devrait s'enraciner dans une ræionalité praxéologiques6 ' Une r< rationalité præéologique

empirique t ou < savoir-faire éthique > et une < rationalité prméologique

communicationnelle voire relationnelle D ou ( savoir être éthique >. Ces deux <r agir >

que nous développerons ci-après, ont pow finalité de dépasser la simple éthique

axiologique pour entrer dans ce que nous appelons ( une éthique-compétence n dont

I'efficacité se mesure à la capacité de transformer les valeurs éthiques en actions

éthiques. Nous proposerons également, dans ce paragraphe un modèle de compréhension

d'une éthique-compétence afin d'appréhender l'éthique sous un angle plus opérationnel

et plus managérial et se rapprocher davantage de la conceptualisation éthique des acteurs

de I'entreprise.

.1f-:l-*l j jF:s*s*p-:.l.'jsl"e"ss-T-ei-**:l**r:f *s:-*4"Hs*e-
L'éthique, qui a pour visée de dépasser le stade réflexif ou philosophique et de

s'enraciner dans les pratiques managériales des organisations se rapproche

inévitablement de la logique praxéologique. La praxéologie est n l'étude de I'action

humaine rÀ et au regard des travaux de Ludwig von Mises (1949), un des principatx

fondateurs, il désigne la science de l'action humainesT et en tant que telle, (( une théorie

55 Savoir réflexif et savoir comportemental dewaient être intimement liés ; en effet, < Le swoir reste inerte
et inactif sans appropriation et interprétation par des acteurs en vue d'une action Un swoir qui n'est pas
intëgré dans des schèmes opératoires reste inopérant > (Piaget, 1970 dans CazalD et Dietrich A, 2005)

56 Par souci de clarté et de simplicité, l'éthique praxéologique, dans le cadre de notre travail, sera associée
d'emblée à l'éthique proréologique empirique @thique praxéologique au sens strict), autrement dit au
< savoir-faire > éthique. Néanmoins, l'éthique communicationnelle ou relationnelle est aussi un agir et ce
faisant s'emacine également, par définitio4 dans une rationalité praxéologique.

57 Conférence sur la praxéologie animée par J. Dionne Froulx et M. Jean, le 21 mars 2006 à Metz -

Membres du LARIEP (Laboratoire de recherche sur l'intervention en éthique professionnelle) -Québec-.

Rappelons par ailleurs que la praxéologie nous rapproche du terme originel aristotélicien < præis >
représentant ( toute activité en vue d'un résultat,n. Toutefois, alors que la praxis est considérée comme
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interdiscîplinaire des comportements sous I'angle des choix et du rendement ...

indépendamment des circonstances et des buts visés >. Certes, l'éthique praxéologique

remet en cause la neutralité éthique attaché au concept de praxéologie mais son objet

principal demeure l'action avec pour particularité de chercher la meilleure reliance

entre moyens et fins, ceci dans le respect des valeurs éthiques partagées par une

organisation. Elle s'apparente àune éthique appliquées8 lM.H.Parizeau, I996) etrepose

principalement sur une approche utilitariste dont il est utile de rappeler brièvement les

grands principes avarfi de présenter les principales caractéristiques d'un < Savoir-faire

Ethique > au sein d'une entreprise.

1.2.1.1 Les fondemen/s utilitaristes de l'éthique praxéologique

L'utilitarismese est un paradigme dominant en sciences de gestion. Cette doctrine,

fondée par D.Hume, 1751, J. Bentham, 1789 et J.S. Mill, 18610 est avant tout une

invitation à l'action fondée sur le principe d'utilité : < J'entendrai par bien ce que nous

sovorrs avec certitude nous être utile t (Spinoza).

Tout individu a une < utilité D propre, qui est de maximiser ses plaisirs et d'éviter

les peines. Mais chaque personne a également le devoir moral de chercher à accroître

<<l'utilité générale > et contribuer, ce faisant au <plus grand bonheur du plus grand

nombre > (C. Arnsperger et al., 2000). En d'autres termes, est juste, ce qui accroît

I'utilité générale, le bien-être collectif, défini comme la somme du bien-être des individus

qui composent la collectivité considérée. Une action est jugée moralement bonne si elle

contribue à accroître le plaisir net (plaisirs moins les peines) de tous les individus

concentés, autrement dit à partir du moment où elle concourt à maximiser l'utilité

publique tout en préservant ses propres intérêts. L'utilitarisme amène ainsi à juger toute

action principalement à ses conséquences, non à ses intentions, ni à ses motifs. Nous

retrouvons ici les principes de l'éthique conséquentialiste où la moralité d'une action est

évaluée en termes de coûts (peines) ou de bénéfices (plaisirs) prévisibles. Le critère du

bien est celui de la quantité de plaisirs ou de bonheur individuel et collectif qui découle

(( une )) manière d'agir, la praxéologie se veut ête une science portant sur les différentes manières d'agir.
Elle analyse les conséquences de I'action et de là, recherche des lois ou règles générales de I'action
humaine.

tt Ettrique appliquée >, Dictionnaire d'éthique et de philosophie morale, Puf paris, 1996

5e Fondateurs : Jeremy Bentharn (1748-1832) et Mill (1806-1S73)
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de nos actes60 ' Dans cette idée, tel Janus, I'utilitarisme se révèle avoir deux faces

apparemment opposées qu'il cherche à dépasser en vue de trouver un certain équilibre6l' :

D'un côté la maximisation des plaisirs personnels ou la minimisation des souffrances et

de l'autre la maximisation de I'utilité générale obtenue par agrégation de toutes les

utilités individuelles. Déjà, A.Snrith62, père du libéralisme a su montrer que I'intérêt

personnel peut être considéré cofilme une réelle vertu au service de I'intérêt gén&al;

c'est la satisfaction des besoins individuels qui pousse les individus à interagir et, en

conséquence, à fonder involontairement une société autorégulée où prospérité et éthique

peuvent, et devraient (selon A. Smith) coexister: L'égoïsme et la sympathie constituent

deux moteurs indissociables de la motivation humaine.

En d'autres termes, et au niveau des entreprises, cela signifierait que la recherche de

profit et la quête éthique prises ensemble, peuvent former une nouvelle dynamique

motivationnelle des acteurs d'une firme au service d'une croissance économique

compatible avec le principe de I'altérité et un mieux vivre sociétal. L'éthique fondée sur

I'utilitarisme cherche à concilier éthique et utilité, l'égoïsme individuel avec l'altruisme

raisonné63. Elle vise à mieux prendre en compte tant les conséquences à court terme que

les conséquences à moyen et long terme des actions managériales envisagées. Si elle

proscrit toute instrumentalisation de I'homme au nom de l'éthique, elle accepte toutefois

* "The hapiness which forms the utilitariqn standard of what is right in conduct, is not the agent's own

hapiness, but that of all concerned...h is better to be a human being dissatisfied than a pig satisfied ; better

to be Socrates dissatisfied than afool satisJied..." (|t.f.lll J.S., p 121 et 128)

6r En effet, tout déséquilibre induit un comportement non éthique : I'individualisme à outrance nie l'intérêt
général et peut porter préjudice à l'ensemble d'une communauté ; a contrario, la prééminence de f intérêt
général peut légitimer toute violation des droits de I'homme ; beaucoup de nazis sous l'époque Hitlerienne

ont agit au nom de l'intérêt général.

u' Pour Adam Smit[ l'économie de marché repose sur ce principe d'utilité (main invisible): < Ce n'est pas

de Ia bierweillance du boucher, du marchand de bière et du boulanger que nous attendons notre dîner,

mais bien du soin qu'ils apportent à leurs intérêts. Nous ne nous adressons pas à leur humanité, mais à

leur égoisme; et ce n'est jamais de nos besoins que nous.leur parlons, c'est toujours de leur qvqntage ))
(A. Smith, 1991, p 82). Déjà avant lui, au début du l8'*" siècle, un médecin hollandais, Bernard de

Mandeville publie un liwe intitulé << la Fable des abeilles - vices privés, bienfaits publics >> ; c'est I'histoire

d'une ruche induskieuse et florissante mais où les abeilles sont mues par I'appât du gain, I'envie, la
jalousie, la concurrence, la haine et autres vices; l'apprentissage par un pasteur anglican de vertus

chrétiennes de justice, d'équité, d'humilité, de tempérance, de charité... baissa lew incitation à travailler et
produire, au point de connaître pénurie et misère. Morale de I'histoire : I'altruisme conduit à la ruine tandis
que l'égoïsme assure la prospérité.

63 Ponr Rémy de Gourmont : < L'altruiste est un ëgoiste raisonnable n ; selon Lipovetsky (1992): < Face

atÆ menaces du néo-moralisme comme du cynisme à court terme, il corntient de réhabiliter I'intelligence

en éthique qui se montre moins soucietn d'intentions pures que de résultats bénéfiques pour l'homme, qui

n'exige pas l'héroisme du desinteressement mais I'esprit de responsabilité et la recherche de compromis

raisonnablesn. Quant à L. Ferry Q996), il évoque l'éthique <intelligente> qui compte davantage sur.la

logique des intérêts bien compris que sur celle de la bonne volonté vertueuse. De même, pour Locke (17'*"

siècle), < La vertu est généralement approuvée, non parce qu'elle est innée, mais parce qu'elle est utile > ;
enfin, pour terminer J.P. Dupuy (7999, p 12) précise : < Pour choisir rationnellement, il est nécessaire de

choisir moralement >.
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une certaine K instrumentation > de l'éthique afrn de pouvoir sortir d'une position trop

moraliste et doter l'éthique de méthodes, d'outils (à f instar de I'outil stratégique de

construction d'un positionnement éthique marketing présenté dans le cadre de la thèse)

susceptibles de favoriser les comportements éthiques ainsi que le passage d'une éthique

axiologique à une éthique praxéologique. D'une manière générale, I'inscription du

principe d'utilité dans une visée éthique prend appui sur des outils de gestion ad hoc et

suppose généralement la mise en ceuvre d'vn véritable plan stratégique éthique

(Loosdregt H.8., 2004). La <business ethics) repose sur la morale de l'intérêt bien

compris (Gaski J. F., 1999) et s'inscrit pour être viable dans la stratégie de I'entreprise.

1.2.1.2 lmplications stratégigues de l'éthique praxéologique

L'éthique praxéologique est soucieuse d'inscrire chaque action dans une fin éthique

ou inversement soucieuse de traduire les valeurs éthiques dans un plan d'action adéquat.

El|e s'intéresse à la recherche d'une congruence entre moyens etJins, toujours et partout

dans n le souci de soi, le souci de I'autre et le souci de I'institution juste > (P. Ricoeur,

1990).

Dans cette perspectiveo et dans le cadre de I'entreprise, l'éthique praxéologique est

davantage pensée en termes de compétences ou d'actions à réaliser que de valeurs. Elle

vise à traduire les valeurs éthiques ou de responsabilité de nature abstraite (respect de

l'homme, de I'environnement, valeur de justice, d'équité, défense de la qualité de vie

sociétale) dans la stratégie6a managériale de I'entreprise. I1 en résulte alors un meilleur

encadrement des décisions de ses acteurs, quel que soit le niveau hiérarchique et une

réflexion constante sur les actions à réaliser ou à ne pas réaliser par les décideurs : < Le

courage est (alors) de comprendre I'idéal et d'aller vers le réel > (Jean Jaurès).

Plus précisément, à en croire nos premières observations empiriques préliminaires

(Chapitre II &2), entretiens avec des responsables d'entreprise), l'éthique praxéologique

est d'abord et avant tout un ensemble de savoir-faire, surtout techniques, essentiellement

orientés vers une meilleure intégration des préoccupations environnementales,

sanitaires et sociétales inhérentes aux valeurs RSE ou DD, à la fois dans les routines

organisationnelles, I'activité de I'entreprise et dans les produits/services commercialisés.

Plus concrétement, ces savoir-faire techniques peuvent se traduire par la mise en place

s Bemard F. Brennan (1991): Ma conviction en tant que chef d'enteprise (PDG, chalne de détaillants à

Chicago, Montgomery Ward), est que l'éthique d'enteprise n'est pas une option mais une nécessité pour

réussir. L'éthique en entreprise peut eflectivement être d{finie comme une stratégie visant à orienter
I'entreprise vers les < bonnès pratiques > managériales centrées sur la qualité des marchandises, des prix

intéressants et un service client irréprochable pouvant être résumé par I'expression << satisfait ou

rembowsé >> ; c'est la règle d'or de l'éthique et du business.
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d'un Système de Management Environnemental (SME), un outil de production plus

respectueux de I'environnement ou de la santé publique, la commercialisation de produits

éco-conçus, I'utilisation d'emballages bio-dégradables...Autrement dit, dans cette

logique, l'éthique s'exprime en actions concrètes perrnettant de contourner le piége de

l'utopie et de donner corps aux valeurs éthico-DD/RSE de I'entreprise au travers la

définition d'un plan d'action éthique stratégique.

Dans ce schém4 < la morale des affaires est moins conçue comme une théorie raisonnée

et individuelle du bien et du mal, que comme une arme destinée à mieux gérer

I'entreprise D (A. Boyer, 2003) et, in fine, à mieux repondre aux attentes éthiques des

consommateurs. D'une manière générale, l'engagement stratégique vis-à-vîs de

l'éthiqae doit s'avérer rentabl.e, baisser éventuellement les coûts de coordination au

niveau interne (Paine L.S., 1996), améliorer si possible le climat social (L.Lavorat4

2004), ou I'image institutionnelle de I'entreprise mais aussi et surtout (ce que nous

essayerons de montrer à travers notre étude) promouvoir la Qualité de la relation Client

par le biais notamment d'un renforcement de la qualité65 des produits vendus en conftrant

à ces derniers un maximum d'attributs éthiques (Produit vert, produit peu gourmand en

énergie, produit-partage...). De ce fait, la problématique éthique devient de plus en plus

une problématique marketing que nous étudierons plus en détail dans le chapitre II.

En conclusion,l'éthique praxéologique s'inscrit dans une ratinnalité utilitarkte et

stratégique en vue de concilier au mieux la logique du profit avec la logique du Sens.

Cependant, une telle orientation de l'éthique exige une démarche de questionnement et de

communication permanente. Comment en effet maximiser les plaisirs pour le plus grand

nombre ? Comment satisfaire au mieux I'ensemble des Parties Prenantes impliquées dans

la relation marchande ? Comment concilier le bien-être individuel ou celui de I'entreprise

avec le bien-être collectif ? Pour faire face à ces dilemmes, l'éthique dewait aussi se

toumer vers un < agir communicationnel >66, un savoir-être éthique de nature

relationnelle, complémentaire d'une éthique axiologique et d'une éthique praxéologique à

finalité technique.

ut G. Lipovetsky (1992) : < L'éthique de la responsqbilité traduit moins Ia consécration idéale de
I'autonomie indtviduelle que I'inadaptation de la régulation disciplinaire aux nouvelles contraintes
d'innovation permanente et de qualité totale ; c'est la bataille de la qualité et de I'innwation de nature
utilitariste qui promeut l'idéql de l'éthique de responsabilité et irwite à un ogir communicationnel
éthique >.

66 Expression de J. Habermas
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1.2.2 L'éthique communicationnelle : un savoir-être éthique

L'agtr communicationnel est également une éthique de I'action67 mais elle

s'intéresse davantage au savoir-être68 et au savoir-communicationnel des acteurs d'une

organisation. La réflexion éthique est au centre de la relation et la rend effective (Chanlat

JP, 1998) ; c'est dans la reconnaissance d'autrui que l'action éthique existe réellement.

Dans cette perspective, l'éthique, au sein d'une organisation, peut non seulement être

perçue sous rur angle axiologique ou sous un angle praxéologique (à finalité technique);

mais elle peut aussi être vue comme un < agir communicationnel )) avec I'ensemble des

acteurs intemes ou externes en vue d'atteindre au mieux les finalités éthiques affichées,

tout en prenant en compte la singularité de la situation, les differences de sensibilité et

d'interprétation, et en recherchant à travers la discussion pratique un certain consensus.

Aussi, après avoir rappelé brièvement les grands principes de I'agir communicationnel,

principalement développés par J. Habermas (1986, 1992, 2003), nous présenterons les

implications d'une telle vision de l'éthique sur I'organisation des entreprises.

1.2.2.1 Les princrpes essentiels de l'agir communicationnel

Pour Habermas, l'éthique est avant tout une éthique de la communication, fondée

sur la raison, la liberté communicationnelle, l'autonomie des acteurs impliqués, la

compréhension mufuelle et la recherche d'un consensus par confrontation. Un tel agir

communicationnel incarne un réel < savoir-être éthique n. Ce n'est pas une simple

donnée voire une règle < apriorique > à respecter mais un < construit D qui repose srtr

deux moteurs essentiels, en même temps une précieuse source d'apprentissage collectif et

d'évolution des organisations : l'écoute active et I'argumentation discursive.

Ltécoute active et I'autonomie des personnes (Principe de discussion)

Les maîtres mots qui caractérisent l'agir communicationnel sont l'écoute active (C.

Bourcier, 2004, p 57), la reconnaissance mutuelle, le dialogue, la concertation, la

ut L'éthique communicationnelle ou relationnelle est aussi une éthique praxéologique au sens large du

terme, vàire une éthique præréologique à finalité relationnelle @our la distinguer de l'éthique
præréologique à finalite technique). En effet, selon C. Argyris et D.A Schôn (1978,2000,2002), A.

Lnotetti"i ûggS) ou St Amaud (2003), la praxéologie est aussi entendue comme un processus coopératif,
relationnel ou commtrnicationnel, une < démarche construite d'autonomisation et de conscientisation de
I'agir à tous les niveaux d'interaction sociale, dans son histoire, dans ses pratiçes quotidiennes, dans ses
processus de changement et dans la mesure de ses conséquences > (A. Lhotellier)

6t Pour G. Le Boterf (1998), le savoir-êûe est par essence éthique et constitue une dimension importante de
la compétence. Selon l'auteur, c'est là un savoir-faire comportemental porté par une éthique de I'action et

validé àans le rapport des acteurs de I'entreprise à l'action, au contexte, au mode d'échange avec les parties
prenantes et leur capacité à respecter le principe de I'altérité.
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coopération, le compromis acceptable, I'autorégulation. Elle présuppose une porsonne

libre et autonome, traitée comme une fin en soi et non comme un outil de management.

Elle ne peut se résumer à des simples injonctions et au seul respect de règles ou de

nornes..., mais doit reposer sur des valeurs comprises etpartagées par la majorité des

acteurs d'une organisation donnée afin de redonner du Sens à leurs décisions et actions

@e Gaulej ac,2004,p2a$. Les principes éthiques non soumis à la discussion et imposés

par la direction s'apparentent à des slogans moralisateurs et paternalistes (Grand B et

Grill, P,2003).

Dans cette approche basée sur I'autorégulation et le dialogae, l'éthique

communicationnelle cherche à mieux composer avec la complexité des décisions à

prendre dans nne organisation donnée c'est-à-dire, t< la pluralité, la contradiction,

l'incertitude > (E. Morin, 1994) en vue de marier au mieux la logique de I'efficacité

organisationnelle avec la logique du sens des actions à entreprendre.

Lt argumentation discursive (Principe d'universalité)

D'une manière globale, la visée première de l'éthique communicationnelle est la

recherche de I'intégration du respect de I'altérité voire de la théorie de la justice dans le

fonctionnement quotidien des organisations (Mahoney J., 2002). Une telle orientation

inscrit l'agir communicationnel dans une éthique cognitiviste où les règles morales sont

toujours zujettes à la discussion et les normes acceptée dans le cadre d'une organisation,

jamais définitivement acquises, mais tributaire de la force persuasive de I'argumentation.

Dans cet esprit, |'éthique s'inscrit dans la recherche d'un consensus (J Russ, 1994)

susceptible de dépasser les situations conflictuelles inéluctables dans une organisation

donnée, et permettant d'asseoir la légitimité des décisions prises ou à prendre. Certes, le

consensus n'est pas un état et un résultat toujours et systématiquement atteint mais un

< idéal type > pouvant satisfaire du mieux possible (et non le mieux possible) l'ensemble

des parties impliquées dans la discussion. Et, les moyens déployés pour aller vers la mise

en Guvïe d'un certain consensus à travers l'écoute active ou I'argumentation discursive,

sont encore plus importants que le consensus en soi, en raison du potentiel

d'apprentissage et d'évolution organisationnelle qu'ils recèlent. (Innes J.8., 1999 dans

Brodhag, 2000, p I0)

Dans cette perspective ,I'ag:l" communicationnel prôné par Habermas est avant tout

une éthiqu e ( constructivisteri, fondée en raison sur une rationalité procédurale6e et

u'L'éthique épouse les caractéristiques de la rationalité procédurale (Pesqueux, Y.,2002).Elle s'intéresse

donc moins < aux critères d'une bonne ou mauvaise action qu'au chemin, jamais fini, toujours en
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tendant vers une certaine universalisation des valeurs ou principes moraux basée sur

I'intercompréhension. Elle constitue un savoir-être éthique pouvant être assimilé comme

nne véritable compétence relationnelle, caractérisée par < la capacité d'une entreprise à

tisser et entretenir un lien de quelque nature que ce soit ovec un acteur clé de

l'environnement >> (8. Persais, 2003), ceci grâce à la bonne connaissance des groupes en

présence (savoir), la capacité d'écoute et de dialogue (savoir faire) et la volonté de tenir

compte des attentes et exigences des acteurs extemes. Ces compétences relationnelles

participent de la construction d'une éthique compétence telle que nous I'entendons et se

traduisent par un certain nombre d'implications stratégiques.

1 .2.2.2 I mptications stratégrgues de t'éth ique co mmu nication nelle

L'intégration des principes de < l'agir communicationnel > dans les décisions

stratégiques d'une entreprise constitue un outil éthique au service d'une amélioration de

la qualité relationnelle avec I'ensemble des Parties Prenantes de I'entreprise et une source

d'évolution ou d'apprentissages organisationnels. Elle peut notamment s'exprimer :

Au niveau organisationnel, par I'amélioration des relations interactives

entre tes différents acteurs etfonctions de l'entrqtrise : L'organisation d'une

véritable ii6fq", de la discussion favorise une culture dialogique propice à

I'action collective (Mbaye, 2004 ; Ladrière P, 2001) et facilite les

apprentissages en boucle simple ou en double boucle (Argtris C., SchÔn D'A',

igZAl ainsi que les remises en cause éventuelles des procédures ou routines

inhérentes à la structure considérée. Dans cette perspective, l'éthique

communicationnelle favorise la mise en place d'un système de management

plus participatif peimettant de soumettre tous les processus de régulation
'hétérorégufatoiri 

fondés sur des codes, des chartes éthiques- au d'autres

normeshanagértàles à des processus de régulation autorégulatoire'"' Une

telle orientation suppose une amélioration de la communication interne pour

mieux faire face à certains dilemmes éthiques, qu'ils portent sur 11

conjuràtion d, risques éthiques (préiudice à autrui, dégradation de

I'eivironnement...) àu entort la mise en place d'un plan d'action de nature

éthique, plus respectueux des principes < Développement Durable >

consfuction conduisant à un comportement plus éthique des acteurs d'une organisation >, autrement dit

plus apte à intégrer la dimension humaine dani sa mission et I'ensemble de la chaîne d'objectifs'

iro* ff. Simon]la rationalité procédurale, contrairement à la rationalité substantive, ne se focalise pas sur le

résultat, la meilleure solution possible eu égard à un problème dgrmé mais plutôt sur la méthode à suiwe

pour trouver ceile solution. Elle s'insJrit pat àefinition dans un€ rationalité limitée en raison

essentiellement des limites cognitives humaines, du poids des sentiments, convictions et normes sociales et

enfin des propriétés inhérent î tout système d'information, de plus en plus dense (impo_slibfte de saisir

tpUt* I'infàrmàtion), complexe (informations multidimensionnelles inteneliées) et imparfait (informations

non toujours validées et connaissances non exhaustives)'

70 pour ces notions de régulation autorégulatoire et hétérorégulatoire, nous nous appuyons sur une

conférence franco-québe"qo-oir" du l8/05/2004 (IAE de Metz) portant sur l'éthique professionnelle'
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Au niveau marketing, par l'amélioration de la Qualité de la Relation client,
principalement basée sur une meilleure écoute, davantage de proximité, de
transparence, d'honnêteté et impliquant en amont le renforcement du
dialogue ovec l'ensemble des Parties Prenantes y compris la Société Civile
(ONG, associations de défense des consommateurs...): Il s'agit, plus
précisément, d'inscrire toute relation avec les parties prenantes, dans une
logigue ( gagnant-gagnant D. L'éthique communicationnelle ou relationnelle,
en d'autres termes, encourage I'entreprise à s'engager dans des relations
partenariales plus- coopératives fondées non seulement sur des liens
d'interdépendance mais aussi et surtout des liens d'intercompréhension. Une
telle orientation peut être motivée par le souhait de construire une ofre
commerciale plus proche des attentes des consommateurs, et en I'occurrence
de ses attentes éthiques. Elle peut aussi reposer sur une heuristique de la peur
d'une dégradation de I'image de marque de I'entreprise voire de ses produits.

En conclusion, l'éthique communicationnelle intégrée dans la stratégie de

I'entreprise invite cette dernière à entrer dans une logique plus coopérative, plus

empreinte de transparence, de respect de I'ensemble des parties prenantes, dans I'idée de

concilier au mieux le logique de I'efficacité économique avec la logique de construction

de réelles relations de con-fiance partenariale. Ensemble, en synergie avec l'éthique

praxéologique et l'éthique adologique, elle contribue à percevoir l'éthique comme une

véritable compétence.

1.2.3 Le modèle V.A.R.dt une <<Ethique-compétence )>intégrée

Au regard de nos observations précédentes, l'éthique recouvre trois univers,

totalement interdépendants et interagissant I'un sur I'autre: L'univers de l'éthique

axiologique, qu'elle s'exprime à travers une éthique de conviction, de responsabilité ou

une éthique eudémoniste, I'univers de l'éthique praxéologique, incamant le savoir-faire

éthique de nature principalement technologique, et enfin I'univers de I'agir

communicationnnel, représentant le savoir-être éthique de nature plutôt relationnelle.

Selon notre analyse, on ne peut pas penser l'éthique indépendamment l'un de l'autre ; ils

se combinent pour faire système. Et, c'est cette vision globale et syncrétique de ces trois

univers qui permet de passer d'une approche attitudinale à une approche

comportementale de l'éthique et qui, corollairement, ouvre la possibilité d'une perception

de l'éthique en terme de compétence. Aussi, dans le cadre de ce paragraphe, nous

présenterons les grandes caractéristiques du modèle d'une < Ethique-compétence >

intégrée et nous metftons ensuite en exergue les liens inextricables unissant < Ethique > et

< Compétences )).
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1.2.3.1 Descrtpfion du modèleV.A.R. d'une <Ethiqu*compétence >
intégrée

L'éthique-compétence, peut ainsi être appréhendée selon trois formes de

rationalité : une rationalité atciologique (savoir-éthique), une rationalité prméologique

(savoir-faire éthique) et enfin une rationaltté communicationnelle (savoir-être éthique)

basée sur trois dimensions respectives, celle des laleurs, des {ctions à finalité éthique et

des Belations partenariales.

Mais avant même de préciser le contenu des trois rationalités évoquées, il semble

utile de se poser la question de savoir si l'éthique peut être rationnelle. Si l'on s'appuie

sw sa définition, la rationalité regroupe l'ensemble des démarches réflexives, préalables à

toute décision et < obéissant aux lois de la raison ou du bon sens>> (Petit Robert, 2006).

Inscrire alors l'éthique dans la rationalité, c'est s'autoriser à la penser comme possible et

ne relevant pas de I'utopie, c'est penser l'éthique non comme I'expression d'un sentiment

philanthropique, d'une prise de position moraliste ou d'une simple valeur philosophique,

mais c'est I'inscrire aussi dans I'action et I'envisager en termes de moyens-ftns ou

d'actions-Jins en vue d'aboutir au meilleur compromis entre la logique d'efficacité et la

logique d'équité ou de Sens susceptible de favoriser la pérerurité d'une organisation.

Aussi, cette clarification faite, nous distinguons trois formes de rationalité éthique,

une rationalité conceptuelle en valeur ou en finalité @thique axiologique), une rationalité

en action (Ethique praxéologique) et enfin une rationalité procédurale @thique
communicationnelle) :

L'éthique axiologique centrée sur les Valeurs. Elle incarne le savoir éthique et
s'appuie sur une éthique normative, prescriptive, mée sur le sens du devoir, le
sens des responsabilités, le respect des lois, des contrats, des normes convenues
dans le cadre d'un groupe, d'une profession ou de la société.... Au niveau de
I'entreprise, elle mène vers un management responsable porté aujourd'hui par les
valeurs RSE/DD. Elle encourage un mqnagement plus éthique propice à la mise
en place d'une stratégie marketing orientée éthique/DD.

principalement I'Action et le savoir-faire éthique : Elle permet une appréhension
pragmatique de l'éthique en termes d'actions atnquelles on souhaite conférer une
dimension éthique sans négliger pour autant les préoccupations économiques de
I'entreprise. Concrètement, dans le cadre d'une entreprise, elle suggère
inexorablement une réflexion sur la mise en place de stratégies, de plans d'action,
d'outils, de méthodes, certes au service du développement de l'entreprise, mais
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aussi et surtout plus respectuetuc des principes véhiculés par l'éthique axiologique

ou communicationnelle. Plus précisément, dans le contexte actuel, elle interroge

de plus en plus sur les possibilités de traduire les valeurs éthiques/DD dans les

protduits commercialisés ou le système de production-disnibution conespondant.-Elle 
constitue, ce faisant, une réelle opportunité pour les professionnels du

marketing qui souhaitent s'orienter vers un marketing plus éthique basé sur une

amélioration de la qualité de l'ffie commerciale-

Ltéthique communicationnelle s'intégre dans une approche Relationnelle

fondéelur le < savoir-être >t éthique, que l'on raisonne au niveau de l'individu ou

de l'organisation. Le < ssvoir-être t est avant tout une attitude d'ouverture par

,oppori à autrui, d'empathie, une capacité de se remettre en cause de façon
pàrpétuelle, d'appréhender les problèmes auxquels on est confrontés dans une

intelligence compréhensive et d'écoute active, ou encore pour terminer, une

volonië de saisir toutes les opportunités offertes pour désapprendre, apprendre et

apprendre à apprendre. Un tel < savoir-être > n'est pas inné, c'est, un

<t ionstruit D qui peut être dynamisé par un < sqvoir faire > relationrcl (A.

Labruffe, 2005) q4li s'apprend et se perfectionne dans toute,s ses modalités

compirtementale{I. L'éthique communicationnelle s'inscrit dans une rationalité

proiédurale et relationnelle assurant un arbitrage entre la composante-æiologique 
et prascéologique de l'éthique. Plus précisément, dans le cadre du

champ marketing, elle encourage les < marketers > à construire des relations

plus ioopératives, ptus pédagogiques ou plus transparentes, principalement avec
-les 

clients, mais aussi ovec I'ensemble des Parties Prenantes impliquées peu ou

prou dans la relation marchande et susceptibles de contribuer à I'amélioration du
-système 

d'ffie. Elle invite ces derniers d'être à I'écoute de ses partenaires,

à'êt t copabl" de se remettre en couse dans les meilleurs délais, et de s'inscrire

enfin dans une logique permanente d'apprentissage des marchés, des clients, des

tendances comportementales du consomm&teur, des problèmes de société...

En résumé, le tableau ci-après (Tableau 2) permet de synthétiser nos propos et

modéliser notre conceptualisation d'une < Ethique-compétence >. Il présente les grandes

caractéristiques du modèle V.A.R (V'aleurs, Actions, Relation'ùtinalité éthique) d'une

< Ethique-Compétence > Intégrée mettant clairement en exergue les liens inextricables

entre les trois composantes éthiques évoquées ci-dessus.

I

o

o

o

I

t

o

o

o

o

tt A.Labruffe (2005) suggere d'établir un tableau de correspondance entre les compétences de savoir-êfe ou

communicationnelle et les.qualités psychologiques, les caractéristiques de personnalité ou les comportements

adaptés correspondants. Ainii, la compétencé dè savoir-être < Accueil > par exemple, peut être définie par des

p.oèéd*"r, dàs propositions protocolaires, des nonnes fonctionnelles de savoir-faire et non comme un

principe moralisateur. 
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ETHIQUE
PRAXEOLOGIGIUE

SAVOIR-FAIRE ETHICTUE

Intégration de valeurs
environnementales,

sanitaires ou sociétales
(valeurs DD) dans les
Produits et I'Activité de

l'entreprise

(Qualité Ethûque Technique)

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Figure 2 : :Modèle V.A.R. d'une < Ethique-Compétence > fntégrée

i<Î il
Source : Auteur

Cette vision systémique, globale et interactive de << l'éthique-compétence ) permet

d'envisager simultanément ( fins et moyens ), ( savoirs, actions et résultats > et souligne

l'importance d'une appréhension de l'éthique à lafois dans sa dimension axiologiqae,

praxéotogique et communicationnelle.En effet, pris isolément, chaque composante du

système éthique risque d'éloigner tout individu d'une véritable conduite éthique : Ainsi,

un raisonnement axiologique abusif dans le cadre d'une entreprise, par exemple, peut

faire tomber dans le piège d'une éthique fondamentaliste désincarnée de la téalité

managériale, l'éthique praxéologique trop poussée, dans celui d'une éthique opportuniste,

peu encline à prendre en compte les intérêts d'une majorité d'acteurs impliqués dans

I'action, et enfin, l'éthique communicationnelle non maîtrisée peut engendrer une éthique

rhétorique manipulatoire, ou une éthique de procrastination où I'on préfère ne pas

prendre de décision, ne pas agir en raison d'un consensus difficile et d'une impossibilité à

satisfaire I'ensemble des parties prenantes.

Certes, une telle approche symbiotique nous impose de composer avec la

complexité, et nous inscrit d'emblée dans le cadre d'une rationalitë éthique limitée.

Mais, en contrepartie, elle autorise une opérationnalisation plus aisée du concept éthique

dans |e monde du management et une opportunité pour traduire l'éthique conceptuelle,

ETHIQUE
COMMUNICATIONNELLE
SAVOIR.ETRE ETHIQUE

Actions sur les relations avec
I'ensemble des Parties Prenantes,

en vue de coopérations plus
étroites, dans un esprit << Gagnant-

gagnant >
(Qualité Ethique Relationnelle)

de valeurs éthico-DD-RSE dans
Produits, I'Activité de I'entreprise ef les

Rel ati on s CI i ents-Parti es- Pren antes

ETHIQUE AXIOLOGIQUE (SAVOIR ETHICIUE)
Niveau individuel : Ethique Déontologique, de Responsabil ité et Eudémoniste

Niveau oroanisationnel : Politique RSE / Développement Durable et promotion de valeurs
environnementales, sanitaires et sociétales

(Qualité Ethique Axiologique du Système entreprise)
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philosophique, axiologique dans une éthique praxéologique, une éthique en action. En

effet, elle admet I'acceptation de contradictions, de dilemmes qui dépassent la simple

logique binaire du bien et du mal, I'acceptation d'un voile d'ignorance lié parfois à la

difficulté d'anticiper les conséquences futures d'une décision ou encore l'acceptation

d'gne certaine subjectivité liée à la sensibilité éthique spécifique d'un chacun; elle

constitue aussi un outil au service de la résolution des dilemmes éthiques ou des

problémes d'arbitrage liés aux avis parfois divergents des parties intéressées impliquées

dans un processus de décision ; elle est un habile compromis entre une régulation éthique

hétérorégulatoire basée sur le respect de lois, de règles morales, de normes officielles de

type ISO, de chartes supra-nationales...et une régulation autorégulatoire fondée sur un

échange constructif dans le cadre d'une organisation ou d'un collectif donné et

susceptible de remethe en cause, lois, règles ou habitudes. Elle a des vertus heuristiques

et favorise I'apprentissage individuel des acteurs de l'entreprise tout comme

I'apprentissage organisationnel, à travers l'écoute ou les échanges avec les différents

partenaires, dans le cadre des discussions relatives aux questionnements éthiques. Enfin,

elle autorise non seulement une certaine rationalisation ou instrumentation des pratiques

éthiques, mais facilite également I'inscription d'une dimension éthique, à la fois dans la

stratégie managériale et la stratégie marketing des entreprises souhaitant s'engager dans

une démarche éthique ou Développement Durable.

Finalement, le modèle de l'éthique compétence met clairement en exergue la

possibilité d'appréhender ce concep en terme de compétence à part entière, fondée sur un

<< savoir >> éthique, un < savoir-faire > éthique et un < savoir-être >> éthique, ù la fois au

niveau individuet et organisationneL Une telle vision, en lui conférant un caractère plus

opérationnel, favorise I'inscription de l'éthique dans les Sciences de Gestion et

conséquemment son intégration dans le champ marketing. Le concept de compétence

constitue cette courroie de transmission permettant de passer d'une éthique axiologique à

une éthique appliquée intégrée ou du moins intégrable dans la stratégie d'une entreprise.

Cette relation entre < Compétence >> et < Ethique >> est davantage éclaircie dans le

paragraphe ci-dessous.

1,2.3,2 Les liens consubstantiels entre < éthique D et ( compétence D

Il existe une relation consubstantielle et circulaire (Figure 3, ci-dessus) entre

1'éthique et la compétence. Le paragraphe ci-dessous a pour frnalité de souligner le lien

indissociable entre les deux concepts :

o

a

o

o

o

o

o

o

o

a
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En premier lieu, l'éthique, nous yenons de le voir, peut être considérée comme
une_ressource ou une compétence en soi, voire une méta-compétence susceptible
de valoriser toutes les compétences d'une entreprise et corollairement d'apporter
une valeur ajoutée client.

En second lieu, il n'y a pas d'éthique possible su sein de I'entreprise sans
compétence de ses acteurs dans leur domaine respectif,, En ffit, vouloir assumer
ses responsabilités, éviter de porter préjudice à autrui dufait de ses octes, passe
par le développement de ses compétences professionnelles. En d'autres termes, le
développement des compétences en général, participe de la construction des
c omp é t e nc e s é thi q ue s d' une or gani s at i on do nné e.

L'éthique. à la fois compétence et métacompétence

Au regard de notre analyse du concept < éthique > et de nos observations

empiriques préliminaires, l'éthique, plus particulièrement dans le cadre de I'entreprise,

peut être appréhendée comme une véritable compétence regroupant trois types de

ressources combinées, interreliées et interdépendantes : Les << savoirs >>, les << savoir-

faire >> et le < savoir-être >> (Métais 8., 2000, 2002 ; Bruneau et Puios, 1992 ; Durand R.,

I99S). Dans cette perspective, le savoir théorique réflexif incarné par l'éthique

axiologique n'est utile que s'il se concrétise dans un < savoir-faire >> éthique en situation

professionnelle (Ethique praxéologique et pratiques éthiques) avec un comportement

adéquat autorisant la mise en æuvre de ce < savoir-faire > et du < savoir > (< Savoir-être >

éthique ou savoir communicationnel).

Plus précisément, une compétence éthique est le produit d'interactions entre trois

formes de capacités pouvant faire I'objet d'un apprentissage :

Des connaissances éthiques ou une sensibilité éthique plus ou moins

formalisées (savoir éthique) qui, en imprègnant le système décisionnel des
acteurs de I'entreprise, favorisent un comportement plus éthique et une meilleure
prise en compte des intérêts de I'ensemble des parties prenantes.

Des capacités et << savoir-faire > individuels ou organisationnels (les uns
enrichissant les autres et inversement) susceptibles d'ancrer avec habileté les
principes éthiques dans la mission de l'entreprise, son organisation et mieux
encore dans les produits-services commercialisés et le processus de
pr o duction/distribution con e spondant..

Et enJîn, des capacités d'écoute, d'intercompréhension, d'honnêteté, de
bienveillance, d'ouverture d'esprit, d'implication des partenaires, de
transparence, de remise en cause et d'ouverture ù l'apprentissage... (savoit-être
éthiqae), en vue de construire une réelle relation de confiance cmec les clients
mais aussi avec toutes les autres Partie Prenantes dont le soutien est souvent
essentiel pour résoudre plus facilement et plus sûrement les problèmes
managériatn auxquels les s peuvent être confrontés.

o

o
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Ces compétences éthiques ne sont pas attachées à une fonction, une profession, un

métier spécifique, mais elles ont vocation de favoriser I'excellence de toutes les

compétences de tous les acteurs d'une organisation donnée, de manière à ce que

I'exercice de toute compétence soit toujours compatible avec le sens de responsabilité

individuelle ou organisatiorurelle. La compétence éthique est ainsi davantage une

métacompétence encourageant l'élargissement des << savoits >>, < savoirs-faire >> et

< savoir-être > de tout individu, au profit d'un renforcement de leur professionnalisme.

Plus précisément, au regard de notre définition, elle autorise, pour tout acteur au sein

d'une entreprise qui le souhaite, d'inscrire chaqae compétence dans une visée de qualité

relationnelle, gu€ ce soit avec les acteurs internes @ersonnel) ou externes (Clients,

fournisseurs, actionnaires...), contribuant à la construction de partenariats fructueux,

généralement favorables à la résolution des problèmes managériaux et à l'élaboration

doune offre commerciale plus proche des attentes des consommateurs. Elle contribue

aussi, selon notre analyse et selon la perception éthique actuelle des consommateurs

(chapitre II &2), à une meilleure intégration des préoccupations environnementales,

sanitaires, sociales ou sociétales dans les produits/services offerts sur le marché ou

encore dans |e système de production/Distribution correspondant. Elle peut enfin,

apporter un sens72 supplémentaire aux projets stratégiques et opérationnels de toute firme

en inscrivant tous les < savoirs >>, << savoir-faire 4 ( ssvoir-être > dans un dessin

d'amélioration de la qualité de vie et du cadre de vie des clients et autres parties

prenantes. Dans cette perspective, et au regard de notre modèle d'analyse, l'éthique-

compétence invite à une interrogation systématique sru le Sens à conférer à toute

compétence. Et ce Sens n'est alors plus uniquement toumé vers l'effrcacité ou

I'efficience des organisations, mesurée à travers les performances cofirmerciales ou

financières, mais aussi vers la capacité à favoriser un comportement responsable de

I'entreprise, où les produits commercialisés ne portent guère prejudice à autrui mais au

contraire, contribuent à un meilleur respect des principes Développement Durable voire

un << mieux viwe ensemble >.

Finalement, l'éthique, au sein de I'entreprise, peut être vue comme une véritable

ressource-compétence au service de toutes les compétences avec, in fine, une finalité

principalement Marketing en raison de son orientation essentiellement axée sur

l'amélioration de la satisfaction du client (vu sous l'angle d'un client-citoyen). Plus

précisément, l'éthique compétence implique la mobilisation de toutes les connaissances

Tt Notre société a besoin de sens ; << Nous découvrons que ce dont manquent le plus les hommes, c'est de la

justice, certes, d'amour sûrement, mais plus encore de signification )) (P.Ricoeur, 1990) 
g3
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et de toutes les capacités susceptibles d'incorporer dans les produits commercialisés, dans

le processus de production/Distribution correspondant, ou encore dans les relations avec

les clients et autres parties prenantes de I'entreprise, des attributs éthiques/DD

susceptibles d'apporter une valeur ajoutée client additionnelle. Mais si l'éthique a tous les

traits d'une compétence et, plus précisément, la qualité d'améliorer toutes les

compétences au sein d'une entreprise, la < compétence >> en soi, en sens inverse, constitue

aussi un support indispensable à la mise en æuvre de pratiques éthiques.

L'éthique. un appel au développement de toutes les compétences

Défendre des valeurs éthiques, c'est aussi et surtout favoriser en amont le

développement des compétences professionnelles de I'ensemble des acteurs de

I'entreprise afin de permethe, si c'est la volonté de I'acteur, un ( bien agir > éthique13'

Autrement dit, l'éthique implique une mobilisation de toutes les compétences pour co-

partager, co-agir, co-produire, co-opérer dans I'idée de favoriser I'intelligence

organisationnelle et nourrir un véritable réseaux de compétences afin de mieux pouvoir

concilier les impératifs de profit de I'entreprise avec les impératifs d'un mieux viwe

ensemble. Ainsi, I'efficacité et Ia crédibilité d'une stratégie marketing de positionnement

éthique est largement tributaire de la valorisation de toutes les compétences susceptibles

de promouvoir la qualité des produits ou services commercialisés ou encore la qualité

relationnelle client/ Parties prenantes. Les compétences professionnelles ouvrent la voie

de la responsabîlité, déjà en autorisant une meilleure appréhension des conséquences

inhérentes aux décisions envisagées par les acteurs de l'entreprise. Elles concourent à un

<< mieux raisonner > susceptible de nourrir la conscience morale de I'individu. Etre

compétentTa' en effet, c'est < être capable de bien juger d'une chose en vertu de sa

connaissance approfondie (et reconnue) en la matière >>. Etle < bieniuger n d'une chose

augmente la probabilité d'un < bien ogir >. Pour Le Boterf (1994), < il n'est de

compétence que responsable> ; < la compétence est un savoir agir responsable et validé

voire reconnu à l'extérieur, donc légitimé > (Le Boterf 2000). Z'attribution de

compétences défrnit un territoire de responsabilité et corollairement engage son auteur.

Elles présupposent inéluctablement des capacités cognitives (savoir), des capacités

d'action (pouvoir d'agir sur les choses) et des capacités volitives ou d'engagement dans

I'action (vouloir) qui constituent un cadre indispensable pour permettre le développement

" <<Le seul fait d'être compétent en un domaine conGre à celui qui possède cette compétence, qu'elle soit
de nature cognitive ou opérative, une responsabilité sociale qui peut, dans certaines circonstances, être
d'une très grande portée >> (J. Ladrière, 1977, p 153).

7a Petit Robert, 2006o
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de comportements éthiques. En effet, on ne peut construire l'éthique et répondre des

conséquences de ses actes voire de ses promesses et engagements vis-à-vis de tiers, sur

I'ignorance, la coercition ou la manipulation. C'est sur le terrain du professionnalisme, de

la compétence individuelle mais aussi collective ou organisationnelle que se développent

les projets d'actions éthiques et que peuvent éclore des comportements conformes à leur

sens du devoir ou leurs valeurs.

Une telle perspective constitue pour l'entreprise une incitation permanente ù

I'amélioration des apprentissages indivi.duels ou organisatinnnels et une incitation

continuelle pour la mise en place de politiques de qualité et d'amélioration continue de

tous les processus de fabrication ou de commercialisation afin de pouvoir apporter à leurs

clients un produit-service répondant à leur besoin, dénué de tout risque et aussi en

harmonie avec les intérêts de la collectivité. Certes, les compétences ne conduisent pas

spontanément vers des pratiques éthiques ; ellcs ouvrent cependant la possibilité pour

chaque acteur de s'oricnter vers de telles pratiques et d'intégrer la dimensinn éthique

dans leur processas ilécisionneL

Finalement, au regard de nos observations, l'objet principal de l'éthique, pour

devenir un concept opérationnel, se situe dans les compétences,tartt les compétences

techniques que les compétences relationnelles, tant les compétences individuelles que les

compétences organisationnelles. Et c'est cette gestion de I'articulation entre les

compétences professionnelles des acteurs d'une entreprise et les compétences éthiques

marketing qui permettra sans doute un réel ancrage de l'éthique dans les sciences du

management en taduisant du mieux possible certaines valeurs éthiques en bénéfices

clients. Toutefois, le passage des compétences générales atrx compétences éthiques

marketing implique une capacité pour une organisation d'intégrer les rationalités éthiques

dans les processus décisionnels de ses membres et dans ses routines organisationnelles.

De la logique des rationalités éthiques, il s'agit de passer à la logique des

rationalisatioostt' Dans cette perspective, il s'agit d'instrumenter l'éthique et mettre à la

disposition à la fois des individus et de l'organisation des outils pertinents pour aller dans

le sens d'un comportement toujours plus éthique et d'un enrichissement à la fois des

compétences éthiques individuelles et des compétences éthiques collectives ou

organisationnelles. Nous entrons ainsi dans un véritable cercle vertueux d'une éthique-

compétence appliquée au sein du management. (Figure 3)

75 La rationalité ne devient rationalisation que lorsqu'elle est systématisée, formalisée, organisée et

spontanément et systématiquement exercée, évoluant au gré des processus d'apprentissage individuel ou

collectif
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o
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Figure 3 : Cercle verfueux de << I'Ethique-Compétence >>

Promotion d'une << Ethique-Compétence >>
au sein du management en vue de
concilier la logique de ltfricacité

économique avec la logique du Sens

(Amélioration de la position
concurrentielle à travers le

développement d'avantages comparatifs
et comlÉfitifs à visées éthiques)

Développement de Compétences
éthiques Marketing

(Marketing orienté éthique à travers
la traduction de valeurc éthico-
DD/RSE en bénéfices clients ou

<< valeur client >>)

Développement de toutes les
compétences des acteurc de

l'entreprise et intégration de valeurc
éthico-DD/RSE dans leur processus

décisionnel

(Promotion d'u n comportement
éthique individuel par les

com pétences profession nel les)

Développement de Com pétences
éthiques organisationnelles

(Management éthique à travers la
valorisaUon de compétences
organisationnelles à fina lité

éttrique)

Source : Auteur

Au final, l'éthique vue sous I'angle des compétences peut avoir un impact

indéniable sur la stratégie managériale et la stratégie marketing de I'entreprise. Mais

avant de mesurer et décrire cet impact, il nous semble utile de présenter quelques outils

de réflexion éthique académiques voire certaines théories éthiques susceptibles de

participer de la construction d'une < Ethique-compétence >> et favoriser son inscription

dans les sciences de gestion.

a
1.3 Théories ou réflexions éthiques au service de l'éthique

j:i-ûir1#ji]:.j;sr.--ji'-ï*Ttg.-51;r.:i-lq:.T&1tjl].,i.ïri:fÈ=, i:È.iliÉl.l.e:]1r.!*11J*i:1ir.i'3:T;lï ËÈS' i

L'éthique d'une organisation est toujours et d'abord une affaire de responsabilité

individuelte, autrement dit, de réflexion personnelle sur les bonnes ou mauvaises façons

d'agir en vue < d'atteindre une sagesse de I'action D (5. Mercier, 2004). Dans le cadre du

processus décisionnel d'un acteur au sein d'une organisation, cela signifie une

appropriation des principes éthiques,leur intégr4fie1 dans un progfttrnme d'actions et

leur traduction dans les relations avec l'ensemble des partenaires internes ou externes en

vue d'une amélioration continuelle de la qualité relationnelle < Client/Parties Prenantes >,

visée première de toute démarche éthique. Une telle appropriation suppose au préalable

un réel engagement de la personne, autrement dit une sensibilité éthique suffisante pour
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mieux intégrer dans son processus décisionnel la nécessité d'une meilleure prise en

compte du respect de l'altérité (Hunt S.D. & Sparks J.R., 1998). Aussi, le paragraphe ci-

dessous, a pour finalité d'évoquer quelques théories ou réflexions éthiques

fondamentales susceptibles de favoriser une plus grande conscience ou sensibilité éthique

à la fois au niveau individuel mais aussi au niveau organisationnel.

1.3.1 La sensibilité éthique indMduelle au service d'une << Ethique-

compétence >> intégrée

La sensibilité éthique d'une personne est en grande partie tributaire de la capacité

de raisonnement moral de f individu, son histoire, sa culture propre (Hunt et Vittel, 1986

Singhapakdi A. et al., 1994). D'une manière générale, la sensibilité éthique peut être

définie comme Ia capacité de reconnaître la nature éthique d'une décision ou d'un

problème (Hunt SD et Sparks JR, 1998), en vue de susciter une action éthique ou encore

une < prise de conscience de notre devoir d'intégrer la dimension humaine dans chacune

de nos décisions ou actions et d'æuvrer pour celle-ci > (J. Benoît, 2000, p 24). La

perceptinn de problèmes éthiques est le point de départ du processus cognitif de la

décision éthique; elle naît surtout de la prise de conscience pour une personne d'une

moindre satisfaction ou encore de la possibilité d'une satisfaction plus grande ; elle est

intimement tiée ù la capacité d'indignation d'un chacun devant des comportements

jugés non éthiques, et conjecture une réelle capacité d'empathie, considérée par Hunt SD

et Sparks JR, (1998) comme un facteur d'influence clef du comportement éthique. C'est

aussi gne condition sine qua non pour favoriser une attitude d'écoute, de tolérance, de

justice distributive, procédurale ou interactionnelleT6' Certes, une telle sensibilité est en

partie liée à la personnalité de I'individu mais elle peut aussi en grande partie faire l'objet

d'un apprentissage (Bergadaa., 2004; Nillès et Hild, 2004). C'est encore plus wai

lorsqu'elle est appréhendée sous I'angle des compétences, comme nous le suggèrons dans

notre travail.

D'une manière générale, pour mieux comprendre cette problématique de la 
O

sensibilité éthique individuelle indispensable à l'élaboration d'une éthique-compétence,

76 Boisserolles, 2004 : la justice distributive, source d'équité, perrnet de maximiser le ratio contibutions
apportées/récompenses, la justice procédurale ofte la possibilité aux parties prenantes d'exprimer leur
pàints d" vue et d'agir sur les procédures mises en æuvre afin de défendre leurs intérêts, et enftn Ia iustice
interactionnelle vise un meilleur équilibre des termes de l'échange et un arbitrage consensuel des

différends éventuels entre I'entreprise et ses principaux partenaires.
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nous présenterons brièvement la théorie psychologique de la morale de Kohlberg7T etla

Théorie Générale de S.D.Hunt et S. Vitell (1986) tout en soulignant leur contribution

pour rme meilleure intégration au sein de la stratégie de I'entreprise.

1,3.1.1 Théorie psychologique de la morale de Kohlberg

Le modèle de développement psychologique de Kohlberg, plus descriptif que

prescriptif du comportement éthique propose une modélisation de cette aptitude

progressive des individus à développer leur capacité morale et d'intégrer progressivement

le principe de I'altérité dans leur attitude ou comportement en passant d'une vision

essentiellement cenfrée sur soi à une vision décentrée où l'autre est considéré comme une

fin et non un moyen. La théorie morale cognitiviste de Kohlberg a surtout pour intérêt de

montrer que |a sensibilité éthique est subordonnée à I'apprentissage social des individus.

Elle subordonne implicitement l'évolution du niveau de conscience morale des acteurs

d'une organisation à leur degré d'information, de formation, d'éducation eu égard aux

problémes sociaux, environnementaux ou sociétaux auxquels ces demiers sont

confrontés (directement ou indirectement). Dans cette perspective, Kohlberg, distingue

trois niveaux de développement répartis en six stades chronologiquesTs (Figure 4).

Tableau 4 : Cognitive Moral Development (cMD) Model de Kohlbetg

Niveaux de déveloPPement

moral ou Psychologique

Princi pales caractéristiques

Niveau Pré'conventionnel

Prééminence des intérêts personnels et
centration exclusive sur soi.
(Prééminence du << je >>)

Stade 1 : Importance des pulsions et de I'obéllssance afin
d'éviter les diffrcultés ou les punitions

Stade 2 : Prise en compte des intérêts d'autrui dans la
mesure où ils servent les intérêts personnels et égoïstes
de I'individu.

Niveau conventionnel

Respect de I'ordre conventionnel et prise
en compte des attentes socio-culhtrelles
inherentes à la société. (Prééminence du
( t u > )

Stade 3 : L'individu se plie à un certain conformisme et

s'adapte aux règles sociétales afin d'être bien vu.

Stade 4 : Respect de l'individu à l'égard de I'ordre
social, de I'autorité, des lois, considérés comme
essentiels pour un mieux viwe ensemble

Niveau post-conventionnel

Forte sensibilité éthique et prééminence
de la conscience morale individuelle.
(Prééminence du < nous >)

Stade 5: Recherche d'un consensus général sur les
règles régissant la vie commune et prise de conscience
de I'eistence de dilemmes éthiques.

Stade 6: Stade des principes universels, I'autre est vu
entièrement coûrme une fin en soi et les relations
s'établissent dans un total désintéressement.

tt CI14D (Cogritive Moral Development) Model de Kohlberg, psychologue américain (Modèle datant de

r958)

tB Tableau de synthèse élaboré à partir des articles de : J. Habemras, 1986 ; R.E.Reidenbach & D.P. Robin,

1991 ;F. Seidel, 1995 ; S.J. Vitell et al,1997 ; M. Bergadaq 2004o
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En somme, Information, formation et éducation constituent de réels vecteurs de

communication de savoirs éthiques et constituent un socle incontoumable d'une plus

grande conscience éthiqueTe (Hunt et at. 1989 ; Singhapakdi et al. 1995) à la fois vis à vis

des acteurs internes de I'entreprise mais aussi des Parties Prenantes, en I'occurrence et

surtout à l'égard des clients. Ainsi, une meilleure coruraissance par exemple, des risques

potentiels environnementaux ou sanitaires liés aux produits commercialisés ou à leur

mode de fabrication, peut influencer favorablement la perception de problèmes éthiques

et induire une plus forte sensibilité à la responsabilité sociale tant au niveau des acteurs

au sein de I'entreprise que des consommateurs ou autres parties intéressées. Certains

auteurs vont plus loin dans le raisonnement et indiquent, que l'organisation connaît elle

aussi une évolution par palier du niveau de développement moral et qu'elle aussi, à

travers l'apprentissage, la mise en place de dispositifs managériaux adéquats ou url

processus de socialisation organisationnelle, peut renforcer le niveau de conscience

éthique (Cyert & March, 196j, Argtris et Schtin, 1978, Trevino K.L., 1986; Reidenbach

& Robin, 1991 ; Nonakn, 1995, Hunt SD et Sparks JR, 1999, GondJP, 2003).

Au final, la sensibilité éthique individuelle n'est pas une simple donnée inhérente à

la personnalité d'ur individu, c'est avant tout < une constructioru>. En ce sens,

I'information, Ia formation ou l'éducation peuvent faciliter l'émergence d'un

comportement plus éthique, au sein d'une organisation et participer d'une culture propice

au développement d'un marketing plus éthique. Intégrées dans le cadre d'une

communication mercatique, elles constituent aussi un levier essentiel pour développer la

sensibilité éthique des consommateurs et encourager par voie de conséquence les

entreprises, à s'engager plus fermement dans une démarche éthique/DD/RSE.

1.3.1.2 Ethicité d'une action et théorie éthique générale de Hunt & Vitell

La théorie générale de l'éthique de Hunt et Vittel (1986) est une autre théorie

compréhensive de la sensibilité éthique individuelle et des critères d'éthicité d'une action

(Figure 5). Elle envisage < l'éthicité >> d'une action en fonction de deux approches

complémentaires : Une approche déontologique et une approche téléologique.

tn Dans de nombreux pays industrialisés, l'éthique est de plus en plus souvent enseipée &ins les écoles.
Les séminaires ou conférences relatives au sujet se multiplient. Les médias jouent un rôle de plus en plus
importants en terme d'information. L'éducation civique, en France, a été réinhoduite dans les écoles afin
de mieux sensibiliser les élèves aux problèmes de citoyenneté et développer leur sens des responsabilités.
Enfin, le niveau d'éducation est également une variable explicative importante @iaget, Kohlberg) du degré
de sensibilité et d'exigence éthique des individus.
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Environnement
culturel, industriel,
organisationnel, et
climat éthique

Garactéristiques
individuelles

Expériences

Gapacités
d'empathie

Normes
déontologiques et
évaluation
déontologique

Conséquences
probables et
désirables

et évaluation
téléologique ou
conséquentialiste

o

(modèle PASCALsr). Quant à G.Laczniak et P. Murphy (1993)82' ils suggèrent une

dizune de questions fonctionnelles et simples pouvant conduire vers une conduite plus

O éthique. Enfin, Robin et Reidenbach (1987), poffi favoriser le processus d'intégration des

Eo Ainsi, par exemple, encourager la vente de boissons alcoolisées destinées aux jeunes (Prémix), est-ce

contraire à t'etniq,r" sachant lrobHgation de ne pas nuire à autrui et de protéger les personnes les plus

vulnérables ?

tt Séquence Pascal dans le processus de décision :
P : Pèrception du problème éthique s1 implications à court, moyen et long terrne

I : Analyse des implicatioo* 
"o 

i"tto"s déontologique et téléologique (impact / Parties Prenantes)

S : Synthèse et priorités fondamentales à définir
C : Choix à effectuer parmi le options ouvertes
A: Action et implémentation du projet
L: Learning : apprendre des résultats et feed back en vue d'arnéliorer les pratiques éthiques

t2 
euestions synthétisées par S. Mercier en huit questions clefs : La décision est-elle légale ? ; Est-elle

"oÀuir" 
alx obligations morales généralement admises dans la société ? ; Est-elle contraire aux

obligations morales= de I'entreprisei; L'intention en est-elle dommageable?; Le résultat en est-il

domïageable ? ; Existe-t-il une action altemative qui produirait des-bénéfices équivalents ou meilleurs et

qui, de" ce fait, aurait moins de conséquences négatives ? ; Enfreindra t-elle les droits des acteurs

ùsceptibles d'avoir un impact sur le devenir de l'enteprise ? ; Peut-elle laisser une personne ou un groupe

appauwi ?

Tableau 5 : Théorie Ethique de Hunt & Vitell (1986) -Approche Déontologique a
Téléologique-

4
$

Lrapproche déontologiqae ou normative requiert du professionnel du marketing

qu,il examine si sa décision est juste en soi, indépendamment de ses conséquen"".*0' Elle

affirme que certaines actions sont à faire ou ne pas faire, quelles que soient les

conséquences, uniquement au nom de règles de devoirs ou d'obligations impérieuses

(théories impératives de la morale). Seule I'intention ou la motivation tournée vers autrui

confèrent à l'acte son caractère moral, indépendamment des vissicitudes et contingences

de leur mise en æuvre. Une telle approche appelle à un questionnement éthique

permanent en vue d'éveiller les consciences éthiques de tous les acteurs de I'entreprise et

de promouvoir corollairement des conduites éthiques. Ainsi, Goodpaster K.E.,

(1996) suggère un questionnement éthique à chaque niveau du processus décisionnel

Perception du
problème éthique
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valeurs éthiques dans la culfure marketing suggèrent aux ( marketers > de ne mettre sur

le marché que des produits qu'ils seraient prêts à con_fier à leur proche.

L'approche téléologique ou conséqaentialkte est une éthique de responsabilité

invitant chaque individu à évaluer chaque action relativement à ses conséquences. Plus

précisément, il s'agit de privilégier les actions qui générent - au niveau du bien-être

individuel et surtout du bien-être du plus grand nombre- plus d'avantages que

d'inconvénients, non seulement à court terme mais aussi à moyen et long terme. Un tel

raisonnement n'exclut nullement un calcul difftrentiel < coûts-bénéfices > à la fois

nécessaire pour rendre compatible les visées éthiques avec les impératifs économiques,

mais aussi utile pour conjurer certains pièges inhérents aux conséquences non éthiques de

mesures, a priori et à court terme, de nature tout à fait éthiqueg3 (Kapstein 8.8., 2001,

Paine L.5., 1996). Au niveau des professionnels du marketing, ptr exemple, le

conséquentialisme exige une vérification de I'absence de malignité des produits

commercialisés et une étude du rapport < coûts-bénéfices > des actions envisagées dans

I'idée de concilier au mieux les objectifs de profit de I'entreprise avec les intérêts

essentiels du plus gand nombre possible de parties prenantes (Clients, Grand-Public,

Fournisseurs...), en prenant notamment mieux en compte leurs préoccupations

économiques, environnementales, sanitaires ou sociétales.

En somme, I'intérêt du modèle de Hunt et Vittell est avant tout de proposer un outil

de réflexion éthique, utile aux décideurs soucieux d'intégrer une dimension éthique dans

leur démarche. Il permet aussi de mieux comprendre la sensibilité éthique des parties

prenantes, autorisant de ce fait, l'évitement de tout risque de conflit ou de détérioration de

I'image institutionnelle, une meilleure coopération et enfin, éventuellement, une plus

grande efficacité des politiques de communication en adaptant le discours de I'entreprise

à la forme de sensibilité éthique de ses partenairesso. Enfin, la théorie de Hunt &Vitell

83 Kapstein, 2001 : Envisager la gratuité des médicaments de lutte contre le sida pour les pays émergents est
une mesure de nature éthique a priori, mais une telle mesure n'entrave t-elle pas les efforts de recherche-
développement des induskies pharmaceutiques et ce faisant tout progrès futur. D'autres solutions ne
dewaient-elles pas être envisagées: financement provenant des Etats... Par ailleurs, lorsque Greenpeace
dans les années 90, s'est opposée à la décision de Shell de faire couler une plate-forme de forage en mer du
Nord, il s'est avéré ultérieurrnent que le démantellemement de la plate-forme avait q1 impact
environnemental plus négatif en dépit des convictions profondes des personnes que Kapstein appelle < les
croisés de l'éthique >.

e Ainsi, Robin D. et Reidenbach 1988, dans lew modèle ont montré que, dans le cadre d'une relation
donnée, des difficultés de compréhension sont parfois intimement liées au positionnement éthique
(déontologique ou téléologique) privilégié. En guise d'illustration, la société Nestlé, dans les années 60
était accusée de comportement immoral et iresponsable en raison de la généralisation du lait en poudre
dans les pays en développement. L'opinion publique, en raison de la prééminence accordée au
raisonnement déontologique était peu réceptive aux arguments de nature téléologique ou utilitariste de
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participe fortement de la compréhension mais aussi de la construction de notre modèle de

l'éthique-compétence. Elle suggère, en effet, une meilleure intégration de l'éthique

axiologique, dans le processus décisionnel des acteurs de I'entreprise et met aussi en

exergue I'influence des facteurs organisationnels sur leur comportement éthique. Et, c'est

aussi pour mierx souligner I'importance de cette dimension organisationnelle, dans le

cadre de l'élaboration d'une stratégie d'intégration de l'éthique au sein du management,

qu'il nous semble utile de compléter notre analyse.

1.3.2 La sensibitité éthique organisationnelle au service d'une Ethique-
compétence

Les facteurs situationnels de nature surtout organisationnelle mais aussi

économique ou culturelle impactent considérablement les comportements éthiques

individuels (Bartels, 1967 ; Trévino K.L., Jose A. et al 1986, Hunt et Vittel, 1986 ; Hunt

et al., 1989, Hunt et Morgan, 1994; Gélinier O., 1991, 2005). Plus facilement

contrôlables que les facteurs individuels, ils jouent un rôle déterminant dans la

détermination des conduites éthiques. Dans cette perspective, le paragraphe ci-dessous

vise à présenter quelques théories ou modèles mettant en évidence la nécessité d'une

implication organisationnelle dans la construction d'un management ou marketing orienté

éthique. Pour ce faire, nous nous appuyerons principalement sur I'analyse du modèle

Trèvino (1986) et celui de Geng Cui & Choudhury P, (2003).

1.3.2.1 Modèle de Trévino et principaux mythes éthiques

Pour Trévino, la conduite éthique d'une organisation est tributaire non seulement de

la sensibilité éthique individuelle du décideur mais aussi des facteurs organisationnels,

culnuels ou économiquesss qui interagissent sur les déterminants individuels des

conduites éthiques (Tableau 6). La prise de décision éthique résulte inéluctablement

d'une interaction entre des variables de nature individuelle et situationnelle (Hunt et

Vitell, 1986, Trevino, 1986).

l'enteprise pour qui ces incidents semblaient négligeables eu égard aux bienfaits potentiels du produit pour
la population.

tt Selon Dwight K. Lemke et Marshall Schminke (1991), les comportements non éthiques sont plus
fréquents dans les organisations en situation de déclin.

92



Tableou 6: Motlèle de Trffino (1986)

Source : L.K. Trevino, 1986

Par ailletrs, dans cette logique, la résolution de dilemmes éthiques implique le

dépassement d'un certain nombre de mythes éthiques (L.KTrevino et M.E. Brown, 2004)

à travers surtout une plus forte implication managériale. L'éthique au sein d'une

organisation et a fortiori dans le cadre du champ mercatique, n'a de sens que lorsqu'elle

s'inscrit dans le cadre d'un management éthique :

Mythe I z C'est simple d'être éthique : En réalité, les décisions éthiques sont de

nàtrrc complexes et supposent souvent la gestion de nombreurr, ,oniodictionssd'
géné r al e me nt ac c entué e s p ar I a pr e s s ion c o ncurr e nt i el I e.

Mythe 3 : L'éthique rqpose sur les vertus morales des acteurs de l'organisation:
La sensibitité éthique individuelle (< Moral Person t) joue un rôle essentiel mais

c'est insffisant pour multiplier les pratiques éthiques au sein de I'entreprise. Ilfaut,

en outre, être un < Moral Manager > et insffier les valeurs éthiques dans les

rouages organisationnels. D'une manière générale, les < compétences individuelles,

collectives, organisationnelles t sont consubstantiellement liées ; si I'origine d'une

compétence est toujours individuelle (Donnadieu G. et al., 2002), celle-ci s'exprime

et s 'enrichit dans I'interaction au sein d'un collectif de trovail'

86 Faut-il par exemple accepter la délocalisation d'une enfieprise vers l'étranger pour assurer sa pérennité et
un dévelôppemenL durable quitte à licencier de nombreuses personnes en France ? Faut-il accepter le
travail des enfants dans les pays en développement sachant que leur revenu participe à la survie de la
famille ?

t7 A ce titre, le procés d'Ouffeau est tout à fait évocatew : les erreurs de jugement sont autant le fruit de
I'inexpérience des juges concemés que du système judiciaire dans son ensemble; I'expérience de Stanley
Milgram's analysant les comportement des individus face à I'autorité indique le poids du système
organisationnel sur le comportement des individus et corrobore une telle assertion.

I
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Gomportement
éthique

ou

Comportement
non éthique

Modérateurs individuels : Force de
I'ego; culture éthique

Raisonnement éthique et Stade de
développement moral (Kohlberg)

Modérateurc situationnels : contexte
de travail, culture organisationnelle,
situation économique de I'entreprise

poanies : Cela peut-être vrai en partie mais le comportement des acteurs d'une

entreprise est fortement déterminé par le contexte et le système dans lequel il se

trouveET' Le management éthique peut alors assurer un certain encadrement des

comportements s indviduels.

93

o



o

o

o

o

a

o

o

o

o

o

Au contraire, nous I'avons vu précédemment, l'éthique n'est pas une vertu
humaine congénitale. Elle est apprise et peut être renforcée par le biais d'une
meilleure information, formation ou éducation < éthique > de l'individu et à
travers une pression implicite ou explicte d'une éthique managériale.

Au final, l'intégration d'une dimension éthique dans le management de I'entreprise

et dans le processus de décision de I'ensemble de ses acteurs, favorise un comportement

plus éthique et plus proche aujourd'hui des préoccupations Développement Durable. Qui

plus est, elle encourage les professionnels du marketing à réfléchir sur les moyens à

metffe en æuvre pour s'orienter vers m marketing plus éthique. C'est ce que proposent

notamment Geng Cui & Choudhury à travers leur modèle éthique tout à fait compatible

avec notre modèle V.A.R. d'une < Ethique-compétence intégrée > à visée éthique.

1.3.2.2 Comportement éthique dans le champ du marketing : Modèle de
Geng Cui & Choudhury P, (2003)

Pour Geng Cui & Choudhury P, (2003), la théorie générale du marketing éthique de

Hunt et Vittel (1986), la théorie d'intégration de la dimension éthique dans le processus

décisionnel ((Laczniak et Murphy, 1991), ou encore la théorie de développement moral

de Kohlberg sont des théories trop éloignées du cadre de référence habituel des

< marketers >>. Aussi, partant du point de vue que toute problématique éthique s'appuie

d'emblée sur la théorie de la contingence, ils affirment que tout jugement éthique en

marketing repose sur trois variables contextualisées :

émotionnels, produit dangereux pour soi ou pour autrui ?

expérimenté ?

,l

L'analyse juxtaposée des trois variables permet de juger de l'éthicité d'une action

marketing, I'idéal étant de s'approcher d'un produit limitant les risques ou maximisant

Mythe 4 : Le mflnagement éthique peut se faire à travers la diffusion de codes
éthiques : Les codes ou clmrtes éthiques favorisent une certaine culture éthtque,
mais les actions ont phn de poids que les mots ; le cas Enron montre qu'il ne
sffit guère d'fficher des valeurs éthiques ; encore faut-il instrumenter Ia gestion
éthique de l'organisation et définir une stratégie éthique ad hoc. Dans cette
perspective, I'entreprise se tournera notamment vers la commercialisation de
produits-services plus respectueux du client ou encore vers la recherche d'une
meilleure qualité relationnelle vis-à-vis de l'ensemble des parties prenantes
(Paine L.5., 1985).
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les bénéfices consommateurs, protégeant au mieux, notarnment à travers une politique

communicationnelle importante, les clients vulnérables, et enfin, soadressant à un marché

le plus large possible dans I'idée de ne pas exclure des personnes qui souhaiteraient faire

I'acquisition des produits fabriqués par l'enteprise sans en avoir les moyensss'

Finalement, la réflexion éthique de Geng Cui & Choudhury P participe d'une

meilleure compréhension, et aussi de la construction d'une éthique-compétence appliquée

dans le champ du marketing. Elle s'intéresse cette fois-ci plus particulièrement à la

composante < Actions > de l'éthique-compétence pour faciliter la définition et

l'implémentation d'un plan mercatique plus éthique et encourager les < marketers > à

s'interroger de façon plus systématique sur la nature des besoins à satisfaire, le type de

consommation à privilégier (réduire le taux de sucre ou de graisse dans les produits

alimentaires...), en un mot sur la qualité de vie du client, une qualité de vie appréhendée

bien au-delà du simple échange produiVservice.

En conclusion, au terme de ce paragraphe, il apparaît que le passage de la

conscience éthique aux conduites éthiques des acteurs d'une organisation présuppose de

réelles compétences éthiques individuelles (Paine L.5., 1996) et in fine, un processus de

réflexion, basé sur des connaissances, des < savoir-faire > et < savoir-être > spécifiques

permettant d'intégrer la dimension éthique dnns le processas décisionnel de I'ensemble

des acteurs de l'entrepriseo quel que soit leur niveau hiérarchique. En d'autres termes, il

s'agit de favoriser I'intégration des composantes æriologiques, pranéologiques et

relationnelles de nohe modèle VAR d'une < Ethique-compétence > à finalité éthique,

dans leur prise de décision et ceci < au même titre que les critères de rentabilité

d'investissement ou de l'évaluation des risques ) pour reprendre I'expression de M.

Capron (2003). Toutefois, la volonté éthique individuelle est insuffisante pour s'engager

dans la logique d'une éthique-compétence ; plus que jamais, il est nécessaire de déftnir

une stratégie susceptible d'orienter le management, et corollairement le marketing, vers

des activités plus éthiques, plus responsables, et à I'aune des réponses des

consommateurs interviewés (chapite II &2), plus respectueux des principes

Développement Durable. Une telle volonté doit être étayée par un engagement éthique de

toute l'organisation au travers notarrment la défense doune politique de RSE ou de DD,

tB C'est par exemple le cas des produits bios, qui en raison des prix pratiqués s'adresse avant tout aux
consommateurs ayant un revenu aisé ou encore celui des produits pharmaceutiques de lutte confe le Sida
où l'on s'intéresse principalement aux pays industrialisés et aux adultes ; les pays en développement ou les
enfants atteints de Sida ne constituent a priori pas un marché suffisamment lucratif.
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(&. 2.1) mais aussi la mise en place d'un ensemble de dispositifs organisationnels

susceptibles de favoriser le passage d'une éthique rhétorique à une éthique-compétence.

La rationalité éthique individuelle s'appuie inmanquablement sur une rationalisation

organisationnelle de l'éthique tout en prenant garde évidemment de ne pas tomber dans le

piège d'une structure sclérosée, incapable de se remettre en cause @, 2.2). Dans cette

perspective, toute stratégie marketing orientée éthique repose avant tout sur un

management orienté éthique. C'est ce que nous essayerons de souligner dans le

paragraphe suivant.

La mise en place d'une statégie Marketing orientée éthique ou de marketing

responsable, repose inexorablement sux un management stratégique orienté éthique.

L'organisation de l'éthique suppose une éthique organisationnelle (Metzger M. et

al.l993 ; Loosùegt H.8., 2004, O. Gélinier, 2005) susceptible d'étayer les compétences

éthiques individuelles, qui elles-mêmes, en sç limant aux logiques organisationnelles,

peuvent participer à faire évoluer les pratiques éthiques organisationnelles considérées.

En effet, chaque individu a un potentiel qui peut être développé ou brimé par

l'organisation et I'environnement particulier du groupe au sein duquel il opère8e 1,m.
Plane, 2000, 2003 ; C. Argnis, 2000).

Un management stratégique orienté éthique se rapproche aujowd'hui d'un management

par les valeurs où prédominent les valeurs de Développement Durableeo (DD) (J.F.

Claude, 2003), de Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) @upuis J.C. et Le Bas C.,

2005) et de Qualité (Y. Pesqueux & B. Ramanantsoa 1995). Ces valeurs, Fou devenir

effectives doivent s'ancrer dans la culture de l'entreprise et les routines

organisationnelles. Un management éthique implique également le développement de

Ee Ainsi, Hunt Shelby D et al. (1939) ont pax exemple pu monter que plus une entepriss ss1 impliquée
dans une démarche éthique et a une culture ethique forte, plus elle est à même d'influencer I'e,ngagement
éthique des < marketers > qui ensuite corrélativement contribuent à faire évoluer letr plan mercatique dans
le sens d'une meilleure prise en compte des valeurs éthiques.

* < Le Dételoppement Durabte demande aux entreprises d'ajouter à leurs responsabilités économiques, des
responsabilités sociales et environnementales, le tout dans une perspective d'éthique du long terme > (O.
Gélinier, 2005). Le développeme,nt durable est toujours à penser en développement soutenable à la fois
pour la rennbilité de I'entreprise à court terme mais aussi à moyen et long tetme, poaî les aclean
inplÛquës dans I'activité de I'enteprise et enftn pour la société pouvant être mise en péril ou mise à mal
par le déséquilibre de l'éco-système, la destruction des biens comnuns en général ou encore la destruction
de liens sociaux ou de solidarités sociales.o
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réelles compétences éthiques collectivesel et organisationnelles où /e savoir éthique, de

façon simplifiée, est porté par les valeurs éthiques mises en exergue éventuellement dans

le cadre d'un projet d'entreprise (& 2.2.1), où le savoir-faire éthiqae est principalement

incamé par I'ensemble des inûastructures et outils au service d'une qualité éthique des

produits commercialisés ou du système de production-distribution correspondant (&

2.2.2), et où enfin le savoir-être éthique est matérialisé par une forme d'organisation

participative où domine I'esprit systémique, I'esprit d'ouverture, I'esprit coopérative en

vue d'un mieux être à la fois pour I'entreprise elle-même et ses partenaires (&2.2.3).

2.1 Management par les valeurs et culture d1g$fçpllqg,
æ+.æË:çfmtçç*l*,:*æia- ;e.rF.g- f:.- :f,æSit'rrf+.. iixÊË!?,è11!ËëÊ#. S.Ë*ÊiÂffiiiËlit5Ë9$

S'inscrire dans une démarche éthique au niveau organisationnel, et plus

particulièrement au niveau marketing, coest devoir traduire les rationalités éthiques dans

la stratégie de I'entreprise (Chanlat J.P. (199S), ses structures, ses routines, sa culture.

Dans cette perspective, il incombe à I'entreprise de s'engager dans la mise en place d'un

management par les valeurs, centré principalement (du moins aujourd'hui, au regard de

nos investigations empiriques préliminaires) sur les valeurs de Développement Durable

@D) ou de Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) étayées par un ensemble de

dispositifs managériaux susceptibles de porter les principes éthiques, en vue de les

intégrer au mieux dans les compétences des acteurs de I'entreprise.

3J-r-*H-sHg-l*s:s***"geJ"*.:Usi-Vr-sh-e*+ -
L'éthique des affaires, pour aller au-delà des formules incantatoires doit

nécessairement s'intégrer dans la stratégie de I'entreprise (F. Seidel, 1995, A. Chauveau

et al., 2003). Cette stratégie exprime au premier chef le positionnement éthique

philosophiquee2 des managers (& 2.l.l.l), et conditionne le niveau d'engagement de

I'enteprise dans la mise en Guvre d'une démarche éthique (&2-l-1.2)-

er La compétence collective est définie comme < la compétence d'un groupe résultant de Ia synergie et de
la mise en cohérence des compétences individuelles des membres du groupe n,' la même réflexion au
niveau de I'ensemble de I'organisation permet de parler de compétence organisationnelle en rappelant que

les competences collectives ou organisationnelles sont supérieurs et différentes de la somme des
compétences individuelles et qu'il existe une relation dialogique, récursive et constructive (enrichissement
mutuel) enhe les deux (Afuor, Paine L.S., 1996)

e2 Philosophie, du mot grec philo et sophia signifiant amour de la compréhension, de la sagesse; ou
moins connu philo-timo, amow de I'action honorable et éthique
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2.1.1.1 Positionnement éthique philosophique des managers

Trois principaux courants traversent aujourd'hui la pensée éthique (f{ de la

Bruslerie, 1992 ; C.Gendron, 2000, Capron M., 2003) et tentent de favoriser une plus

grande convergence entre les intérêts de I'entreprise d'une part et les intérêts de la société

d'autre part. Plus précisément, tout en nous appuyant sur notre propre interprétation, on

peut distinguer :

Le courant < maralîste > de Ia < Business ethics >. Proche d'une approche
éthique normattve, de conformité am règles morales, et fortement centré sur le
respect des principes de justice et de respect de la législation, il s'inscrit
principalement dans la logique d'une éthique asciologique fondée sur l'éthique
déontologique, l' éthique de respons abilitë et l' éthique eudémoniste.

Le courant <Business and Society> (Courant contractuel-sociétal) : Proche des
théories néo-institutionnelles, il sous-tend implicitement un contrat social entre
I'entreprise et la société se traduisant par une meilleure prise en compte des
intérêts collectifs et un plus grand respect des biens communs. Il s'intéresse
surtout à Ia conquête de la !égitimité de l'entreprise, légitimité qui passe
notamment ( par I'assurance et la garantie de la préservation des équilibres de la
société > (8. Cathelat, 1997).

Le < courant du << Social Issue Management t voire du < Sustainable
develapment > : Proche d'une éthique de compétence voire d'une éthique
stratégique, ce courant de nature utilitariste, s'appuie àlafois sur lathéorie des
Partie Prenantes (Freeman, 1984, Ia théorie des Ressources et Compétences et la
théorie de la légitimité ; il propose une meilleure intégration de l'éthique dans Ie
management stratégique de l'entreprise et cherche à établtr des liens tangibles
entre éthique et performance.

Ces trois courants, plus complémentaires qu'antagonistes, se confortent

mutuellement. Cependant, dans le monde des affaires, le courant utilitariste et

pragmatique du << Sustainable Development >> a un poids prépondérant. Il est plus à même

de pouvoir réduire I'antinomie < apriorique > entre une visée gestionnaire et une visée

éthique et de chercher à concilier les fins éthiques avec une meilleure maîtrise des coûts

eVou la création d'une valeur ajoutée produit-service additionnelle. C'est dans ce courant,

que s'inscrit principalement I'objet de notre thèse

2.1.1.2 Les niveaux d'engagement éthique stratégique : Typologie

La qualité du positionnement éthique d'une entreprise et a fortiori son

positionnement éthique marketing, est largement tributaire de son niveau d'engagement

dans la mise en æuvre d'une politique éthique. Cet engagement peut être mineur; il est

alors plutôt centré sur le discotrs sans réellement affecter le systéme de production ou le

système d'offre de la frrme (L'éthique basiqae).Il peut aussi principalement être tournéo
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vers la gestion des risques que ce soit en termes d'image, de perte de clients ou de coûts

supplémentaires induits par un comportement inéthique (L'éthique préventive). Enfin, il

peut être axé sur la création délibérée de plus-values éthiques fondée sur une

augmentation de la valeur client et le développement de réelles compétences éthiques.

(L' éthique pr o acttv e) .

Cette typologiee3, qui se dessine au travers la revue de littérature, est présentée de

manière plus exhaustive ci-dessous.

L'éthique-basique (Niveau l\ z L'entreprise peut -à un premier niveau-

s'arrêter au stade du discours incantatoire (Ethique rhétorique), de

l'intention morale formalisée par des chmtes éthiques ou des codes

déontologiques mais non suivis de dispositifs managériaux conséquents. Elle
peut alors s'engager éventuellement dans des stratégies de < cause-related-

marketing >, autrement dit se lancer dans des opérations de mécénat culturel,

philanthropique ou environnemental en guise de communication éthique vis-

à-vis du Personnel ou des partenaires extérieurs en vue de valoriser Ie

capital-image de I'entreprise. Dans le cadre de ce premier niveau de

responsabilité, cette dernière va également chercher à habiller sous les

couleurs de l'éthique (dans la mesure du possible), toutes ses ressources et

activités naturellementfavorables à I'environnement, à la santé publique ou à

I'intérêt généralea. Dans cette perspective, la construction d'un

positionnement éthique n'impose aucun irwestissement significatif, aucun

effort particulier sur les structures ou le management de I'entreprise, oucune

évolution notoire du système d'ofre proposé sur le marché. Ainsi, faire du
profit, respecter les lois, conventions ou contrats, participer au maintien et

développement de I'emploi au niveau local, vendre des produits en acier ou

en bois, ressources facilement recyclables ou même renouvelables, réduire et

trier les dëchets au niveau interne...c'est déjà s'inscrire dans une démarche

éthique et ceci à faible coût. De même, parier sur la seule qualité technique

ou fonctionnelle des produits-services vendus, c'est déià faire preuve d'un

comportement éthique susceptible de défendre I'image éthique de I'entreprise
(voir analyse empirique, chapitre II &2). Cependant, pour construire un

positionnement éthique durable, il s'agit d'aller plus loin dans la démarche et

s'intéresser notamment à la gestion des risques erwironnementaîÆ, sanitaires

ou sociétaux (Risques éthiques).

n' Y. Pesqueux Q002) parle d'éthique < Iubrifiant n, d'éthique < antidote.,r et d'éthique < intégrative >.

Cette typofogie, découverte a posteriori, lors de nos lectures, rejoint notre proposition et lui conftre ainsi

une une certaine crédibilité.

ea Le produit contient parfois des vertus éthiques en soi ; ainsi I'acier par exemple est rm matériau
r""y"luble présentant une valeur ajoutée forte en terme de respect de l'environnement. Il n'émet pas de

substances dangereuses volatiles ou allergéniques et est dépourvu de toxicité. De même Dexia, la banque
pour les collectivités locales s'inscrit d'emblée de par son positionnement dans une démarche de service
public. Et la SNCF, contribue, de par la nature même de son métier à une meillleure protection de
I'environnement.
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nt Ainsi, la papeterie << Les Châtelles > dans les Vosges s'est engagée dans une démarche éthico-
développement-durable que sous la contrainte des exigences d'un de ses clients, qui plus est, un grand
distributeur.
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L'éthique-préventive (niveau 2) : Afin de démontrer sa bonne volonté éthique,
l'entreprise peut -à un dewième niveau- mettre en æuwe un ensemble
d'actions éthiques proplrylactiques d'évitement des risques environnementaux,
sanitaires ou sociétaux, susceptibles de compromettre son image de marque et
surtout d'engendrer à terme des coûts prohibitifs risquant de contrecarrer ses
projets de développement futur voire même sa survie. Une telle orientation
s'inscrit dans le cadre d'une meilleure gestion des risques inhérents à l'activité
ou au)c produits fabriqués de l'entreprise, et concerne principalement les
entreprises, qui par leur activité, constituent un danger potentiel pour
I'environnement ou la santé publique d'une collectivité : Cimenteries,
compagnies pétrolières, centrales nucléaires, entreprises chimiques... Une
stratégie éthique préventive permet également de mettre en æuvre des garde-

fous aJïn de se prévenir des scandales financiers (Crédit Lyonnais, Enron,
Permalaî, Vivendi...), environnementaux (Bhopal, naufrage d'Erika, du
Prestige...) ou sociatn (Licenciements abusifs...) pornant entacher
sérieusement Ia rëputation de I'entreprise et semer le doute quant à sa volonté
de vouloir mettre réellement en æuvre une démarche éthique. Enfin, elle permet
aussi d'empêcher la perte imminente ou à venir de clients et anticiper sur les
exigences futures des cibles visées. En effet, de plus en plus nombreuses sont
aujourd'hui les entreprises donneuses d'ordre à imposer à leurs sous-traitantfs
le respect de principes éthiques de développement durable. Par ailleurs, dans le
cadre de la relation B:C, les entreprises ont conscience que les attentes éthiques
des consommateurs s'accentuent pour peut-être devenir un critère d'achat
décisif,, En sommq I'éthique préventive est essentiellement une éthique
contrainte. L'enjeu est d'importance car le non engagement éthique risque de

', à terme, la sqnté et financière de l' entreprise.

L'éthique proactive (Niveau 3) : L'engagement stratégique proactif cherche à
intégrer les considérations éthiques dans la stratégie managëriale et marketing.
L'éthique est alors appréhendée comme une véritable compétence, source
d'avantages concurrentiels durables. Dans cet esprit, I'entreprise s'évertue à
incorporer les valeurs éthico-DD/RSE dans la plupart des processus
organisationnels et à mettre en place un véritable mqnagement éthique tourné
vers la satisfoction, non pas du seul client mais du client-citoyen, soucieux de
son cadre de vie et des valeurs éthiques défendues par la société. Elle s'oriente
alors, si possible, vers un positionnement éthique pour l'ensemble de son
activité à l'instar des magasins bios, des points de vente tels que < Artisans du
monde >, Human Inside, Alter-Ego (commerce équitable), Body-shop
(cosmétiques), Nature et Découvertes... Au minimum, il s'agit de définir une
stratégie managériale et marketing orientées < Ethique >, susceptibles de
concilier au mietn < Ethique, Rentabilité et Qualité des produits-services
commercialisés> en vue de construire un avantage concurrentiel durable en
congruence (Nec les principes du DD ou de la RSE. Dans cette perspective, le
marlrcting joue un rôIe fondamental car il constitue un levier indispensable
pour traduire I'engagement éthique ou Développement Durable de I'entreprise
en valeur-client et corollairement en valeur



Au final, la réussite doune politique de positionnement éthique est largement

tributaire de I'existence ou non d'une véritable stratégie éthique, et à travers elle, la mise

en æuwe de dispositifs d'institutionnalisation de l'éthique, qu'ils soient implicites

(culture corporate, convictions de la direction, sensibilité du Personnel,...) ou explicites

(nomres de qualité, comité éthique, hotlines...). Pour prévenir les comportements

inéthiques, ne pas céder à la tentation des gains à court termee6, ou encore aller au-delà de

simples déclarations d'intentions, il est nécessaire de construire une réelle sûatégie de

positionnement éthique/DD, appuyée concomittamment par un management et un

marketing stratégiques. Cependant, toute implémentation d'un programme éthique ne

peut réussir qu'en composant au mieux avec la culture d'entrepriseeT existante (Jose A. &

Thibodeawc M.5., I 999).

klâ*Y:ls*::*{1F-s}s:-e-1-:ï!ts:s.9,i:}"1r.eP"ti,:-s*
L'éthique organisationnelle s'inscrit le plus souvent, de façon explicite ou implicite

dans le cadre d'un management par les valeurs. Un tel système managérial consiste

principalement à ag:r sur la culture d'entreprise (& 2.1.2.1) à travers I'incorporation des

valeurs éthiques de I'entreprise dans les rouages organisationnels, en vue d'inciter

I'ensemble de ses membres à mieux prendre en considération les principes éthiques

institutionnels dans leur processus décisionnel. De surcroît, la mise en place d'un

management par les valeurs, orienté éthique, vise une amélioration des performances

globales de I'entreprise à travers notamment une attention plus soutenue à l'égard de

l'Equité au niveau interne et de la Qualité au niveau erterne (&2.1.2.2).

2.1.2.1 Ethique-compétence et action sur Ia culture organisationnelle

La culture organisationnelle est un ensemble de croyances, de valeurs, de routines,

de significations partagées, construites tout au long de I'histoire de I'organisation et

explicatif des façons de penser et d'agir de ses membres (Schein, 1984). ElIe peut < être

pensée comme la colle que maintient une organisation grâce au partage de modèles de

'u Dépasser la seule logique des gains à court terme n'est pas toujours facile ; en effet, le cours des titres en
bourse évolue principalement en fonction du gain trimestriel voire même mensuel des entreprises côtées.
Par ailleurs, nous rappelle Capron (2006), les normes IFRS qui s'appliqueront dès 2005 pour toutes les
société cotées dans toute I'union européenne, s'appuient sur des critères de pilotage et d'évaluation plus
orientés vers le besoin d'information des investisseurs en capitaux que vers le besoin de transparence et de
mesure des performances eu égmd aux parties prenantes impliquées dans la relation commerciale.

t7 Pour Jose A. et Thibodeaux M.S. (1999), les dipositifs d'institutionnalisation de l'éthique de nature
implicite semble plus efficaces que les infrastructures explicites pour instiller les valeurs éthiques dans les
organisations.
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significations >(C Shiehl et J Martin,

collective. renforce la cohésion de

1984 dans Hatch M.J., 1999); elle crée une identité

I'entreprise et enfin, structure les rapports entre

I'entreprise et I'ensernble de ses partenaires. Dans cette perspective, la culture n'est pas

o

une donnée ; elle ne se décrète pases; elle se construit selon unprocessus d'apprentissage

collectif en réponse aux problèmes rencontrés par I'organisation (Schein, E.H, 1984 ;

Claude, J.F., 2003).

Au regard de ces observations sur les caractéristiques de la culture

organisationnelle, on comprend I'importanc e d'un mandgement par les valeursee orienté

< Ethique ) pour ancrer les << valeurs éthiques > dans les stratégies organisationnelles et

ainsi mieux intégrer la dimension humaine dans le système de management de

I'entreprise.

Si l'éthique n'est pas inscrite dans une vision partagée, elle risque de demetrer

avant tout une afFaire personnelle et corrélativement avoir un impact organisationnel

fortement limité. Aussi, de façon plus précise, pour faire évoluer la culture d'entreprise

dans le sens d'un esprit plus éthique, le projet d'entreprise constitue un outil idoine

(Krebs G., 2005). I1 favorise I'appropriation des valeurs éthiques par tous les acteurs de

I'entreprise de manière à peser véritablement sur leur système décisionnel dans le sens

d'une meilleure prise en compte des valeurs défendues. A travers un tel projet, (toujours à

renouveler), d'affirmation des valeurs éthiques institutionnelles, il s'agit d'afficher

es Le poids même des cultures nationales peut influencer toute tentative d'introduction d'une démarche

éthiquè dans une enteprise. Une étude de S. Mercier (thèse) a ainsi montré que les Etats-Unis ont plutôt

une appoche légaliste, contractuelle et formelle de l'éthique tournée vers une logique utilitariste et
pt r"tiptirne. Lei directives contenues dans le texte sur les < Federal Guidelines For Sentencing^Org*irutioos 

)) en l99l prévoient par exemple des circonstances atténuantes et des sanctions plus

clétentes si I'entreprise a iu définir un programme de prevention et de détection des délits et la mise en
place de mécanismls de contrôle interne susceptibles d'encourager le Personnel à se conformer aux
principes ou procédures éthiques recommandées par l'organisation. Quant au Japon, ce demier s'oriente
plotôfurtsuoi ethiqo" communautaire où I'accent est davantage mis sur la collectivité, la prévalence des

,rul"*r du groupe sur celles des individus ; Enfin, la vision européenne de l'éthique en dépit des disparités

entre pays i"-ùt. plus focalisée sw la réflexion axiologique ou même philosophinue de -lléthiWe et les

questionnements sôus-jacents en termes d'évolution des pratiques managériales ; l'éthique est plus

reconnue comme une affaire individuelle qu'une atlaire d'entreprise et ce n'est que le succès récent des

valeurs de développement durable et de Responsabilité Sociale des Entreprises qui permettent aujourd'hui

rm ancrage managérial plus conséquent.

e Les valeurs par définition orientent l'être et I'agir et relève du domaine < des finalités, des points de

repère, des perspectives, et même des limites, qu'il faut que I'homme se donne pour que son action, ses

oàn^ aient ui sens, qu'elles valmt à ses yeuc et à cetrx de la société > (J.F.Claude,2003, p 47). Elles

fonctionnent comme un engagement à long terme, comme des exigences ou des devoirs que s'imposent à

tout ceux qui les portent (Claude J.F., 2003) et ont une part déterrninante dans notre perception de la réalité

et nos comportements. Elles participent de I'identité d'un groupement humain et orientent I'engagement

collectif nJts uo idéal socialin termes d'exigences et de devoirs. Elles constituent une partie vitale du

système du management car < elles expriment de grandes finalitës susceptibles de donner un sens à Ia

mission de I'entràprise et de favoriser une représentstion de l'entreprise en tqnt que communauté >

@esqueux, Biefttot,2002,p90). 
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façon ostensible, la philosophie de loentreprise, et de définir un ensemble de dispositifs

de gestion propices à des pratiques managériales plus éthiques (analysés plus finement

dans le & 2.2). En somme, les valeurs éthiques, pour devenir opératoires, doivent être

portées par I'institution < Entreprise >>, et être traduites en principes d'action, en nonnes

de référence explicites, susceptibles de servir de guide à I'action des acteurs d'une

collectivité donnée. Il s'agit de construire un positionnement éthique par le bians d'une

véritable infrastructure de management avec pour principale visée une amélioration des

performances globales de I'entreprise.

Le paragraphe suivant sur les frnalités d'un management par les valeurs orientées

< Ethique )), nous permettra d'apporter quelques précisions.

2.1.2.2 Finalités d'un management par les valeurs ortenté < Ethique >

Concrètement, le projet d'institutionalisation des valeurs éthiques a principalement

pour visée le développement de véritables compétences éthiques organisationnelles

(développées dans le &, 2.2) afin d'améliorer les performances globales de I'entreprise.

Dans cette perspective, il s'agit de trouver un équilibre enhe les exigences de rentabilité

des fonds propres ou des actifs de I'entreprise, les perforrnances sociales mesurées à

travers le climat social et le degré de coopération avec I'ensemble des parties prenantes

(Priorité aux Parties Prenantes dont l'entreprise est fortement dépendante), et enfin les

performances sociétales orientées vers une prise en compte plus affirmée des

préoccupations écologiques, de santé publique et de qualité de vie sociétale en général.

D'une manière générale, an management par les valeurs ortenÉ < Ethique > épouse

inæorublement les principes défendus par une politique de Responsabilité Sociale des

Entreprises (RSE) ou encore une politique de Développement Durable (DD) (J.F.

Claude, 2003). Plus précisément, selon nos investigations empiriques préliminaires

(Chapitre Il &2), ces principes, tant au niveau des responsables d'entreprise qu'au niveau

des consommateurs, semblent incamer aujourd'hui les valeurs éthiques même d'une

entreprise.

De façon encore plus précise, au regard de notre analyse théorique, par ailleurs

corroborée par nos observations empiriques, les finalités majeures d'un management

éthique par les valeurs semblent se cristalliser autour de deux concepts : I'Equité et la

Qualité:

o

O

o

a

o

c

o

o

o

o
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Quant à la Qualité, aa niveau erterne, il s'agit principalement, dans le cadre
d'un management par les valeurs orienté < Ethique/DD >>, de promouvoir une
qualité dite éthique. Une telle qualité, autrement dit, et au regard des
observations empiriques effectuées parallèlement à notre revue de littérature
(chapitre II &2), est une qualité susceptible d'intégrer au mieux les
préoccupations RSE/DD à la fois dans le système d'ofre offert sur le marché
(Produits commercialisés et outil de production correspondant) et dans les
relations avec les clients ou autres parties intéressées. L'enjeu principal, cette

fois ci est d'essence marketing; il y va surtout de la valorisatton de I'ofre
< Produit > ou de I'offre servitaire au bénéfice de la satisfaction du client-citoyen

Qntégration des attentes sociétales des clients visés).

Finalement, l'éthique pour faire sens, doit être portée par les valeurs

organisationnelles, et exhorter I'entreprise à entrer dans un processus où la réussite à long

terme est en résonance avec la réussite à court tenne, où les finalités humaines sont

placées si possible au même niveau, voire même au-dessus des finalités économiques, et

où enfin, la défense des intérêts du client s'effectue à travers la reconnaissance et le

respect-autant que faire se peut- des autres parties prenantes de I'entreprisel00. De même,

d'une manière plus concrète, et selon nos investigations empiriques préliminaires

(chapitre lI &2), c'est à travers les valeurs de DD et de RSE que les entreprises cherchent

aujourd'hui à exprimer leur positionnement éthique, et à créer les conditions requises

pour la mise en place d'un marketing plus éthique. Leur importance dans la construction

d'un positionnement éthique de I'entreprise nous conduit à les définir avec plus de

précision dans le paragraphe qui suit.

2.1.3 Les valeurs DD et RSE au service du positionnement éthique de
I'entreprise

C'est à travers la promotion des valeurs d'essence sociétale de DD ou de RSE,

qu'on défend aujourd'hui pour I'essentiel les principes éthiques au sein des entreprises

(A. Boyer, 2002, J.F. Claude,2003). Sur le plan managérial, l'éthique, nous l'avons vu,

t00 O. Gélinier, 2005, p 32: < Il ne paraît plus possible de parler aujourd'hui d'un système de management
sans erwisager aussi Ie sous-système de liers morauJc et de devoirs réciproques qu'il doit inclure, sans
prendre en compte les facteurs subjectifs comme la culture d'entreprise, la confiance mutuelle, le moral du
Personnel >.

L'éqaité, au niveau interne, a pour enjeu principal I'instauration d'une meilleure
cohésion sociale et d'un < climat éthique > (5. Mercier, 2002 ; Lovorata L.,
2004) caractérisé par une plus forte reconnaissance perçue du travail du
Personnel et un plus grand respect perçu des principes de justice. EIle repose sur
la promotion de règles, procédures et comportements conformes aux principes
îthiaues défïnis oar I'entreori

o
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laisse peu à peu la place à la notion de DD ou de RSE, en raison de leur nature plus

opérationnelle voire plus pragmatique. Ces deux concepts, consubstantiellement liésl0l

(A. Chauveau et al., 2003 ; M. Capron,2003) interpellent davantage les managers et leur

permettent de s'ouwir vers ce qu'on a coutume aujourd'hui de nommer < bonnes

pratiques >. (Moussé, 1993 ; Metzger M. et al. 1993 ; JF Claude, 2003 O. Gélinier,

2005...). Très en vogue depuis les années 80, ils s'enrichissent mutuellement et

participent à I'opératioruralisation des valeurs éthiques dans le système de management

des organisations. Plus précisément, ils confèrent une dimension organisationnelle à la

composante axiologique de l'éthique-compétence étudiée précedemment, et constituent,

un << idéal-type > susceptible de concilier au mieux effrcacité et légitimité sociale ou

sociétale.

Toutefois, par souci de clarté, il semble utile à ce stade de mieux préciser les liens

entre << Ethique >r, << DD > et < RSE ) car en dépit de leur forte proximité à I'aune de la

perception des consommateurs, et même de la plupart des responsables d'entreprise

contactés dans le cadre de nos investigations empiriques, ces concepts ne sont pas à

confondre. Qui plus est, devant les nombreuses approches de la RSE, quoique très

similaires, nous clarifions également, dans le paragraphe qui suit, notre propre position

par rapport aux orientations que devraient défendre une RSE à finalité éthique.

2.1.3.1 Les racines éthiques des valeurs DD et RSE

Nos observations empiriques auprès de plus d'une centaine d'étudiants (voir note

bas de page ( 9 > p 24), et auprès de nombreux consommateurs ou responsables

d'entreprise indiquent clairement que le principal objet du concept ( DD > est la défense

de I'environnement voire les économies de ressources naturelles, celui de la < RSE >, la

défense des intérêts du Personnel d'une entreprise et enfin, celui de l'éthique, le respect

de la personne en gén&al.Il semblerait, de manière plus précise, et toujours à I'aune de

nos investigations empiriques (chapitre II &2), que le DD est un moyen d'expression

privilégié de la RSE qui elle-même est un moyen d'expression privilégié de l'éthique. Le

fait que les concepts s'interpénètrent permet de comprendre les confusions sémantiques.

Pourtant, surtout sur le plan académique, chacun de ces concepts a sa spécificité, qu'il

nous semble utile de rappeler à ce stade, même s'il n'existe guère de définition précise et

consensuelle.

tot Capron, 2003, @ocument lJnesco, p 8) : n En Europe, aujourd'hui, il y a pratiquement identification

mtre I'entreprise socialement responsable et celle qui contribue au developpement durable >. 
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Les principes << Développement Durable >>

Le Développement Durablel02 ou soutenable (< Sustainable development >), à

I'origine, est d'abord appréhendé sous un angle macro-économique. I1 doit permettre de

< satisfaire les besoins des générations présentes sans compromettre Ia possibilité pour

les générations à venir de satisfaire leurs propres besoins >. Il s'inscrit dans le

prolongement du rapport de Rome sur le développement des sociétés industrielles (année

70) qui déjà mettait en exergue la rareté des ressources énergétiques ou des matières

prernières ainsi que la nécessité d'æuvrer pour une réduction des inégalités Nord-Sud

pour laisser une planète plus vivable aux générations futures.

Le Développement Durable acquit ses lettres de noblesse enl992 au Sommet de la

Terre à Rio de Janeiro avec la publication de l'Agenda2t qui fixe les lignes de progrès

que I'humanité devrait adopter au 21ième siècle pour maintenir son développement

économique et social dans le respect de l'équilibre de l'éco-système et la recherche d'une

qualité de vie sociétale améliorée. En se donnant pour objectif un monde vivable

économiquement, dans une planète viable et une société plus équitable, il s'appuie sur

trois principes fondamentaux, qui, de par leur nature s'inscrivent dans une perspective

éthique et de développement à long terme : le principe d'équité et de solidarité,

notamment avec les générations futures ou avec les populations de la planète ; le principe

de précaution qui privilégie une approche préventive plutôt que réparatriceT et pour

terminer le principe de participation de tous les acteurs de la société civile au processus

de décision, de gestion et de résolution des problèmes sociétaux.

Progressivement les managers se sont appropriés le concept DD (Capron & Quairel,

2004;Vogel, 2005) et ont pris conscience de la nécessité d'une approche tripartitelO3 de

leur responsabilité afin de gagner en légitimité sociétale et d'assurer un développement

durable de leur propre organisation. Dans un tel contexte, il incombe aux managers et

< marketers >> d'assumer au mieux, non seulement leur responsabilité économique

102 Concept attribué à Mme Brundtland, l'* ministe de Norvège et Présidente de la Commission Mondiale
sur I'Environnement et le Développement, créée par I'ONU en 1983. Sa définition du Développement
Durable évoquée en 1987, dans un rapport intitulé < Notre avenir à tous ), est devenue une référence mais
elle n'a été réellement adopté que lors du premier sommet de la Terre à Rio de Janeiro en 1992. Le
< principe responsabilité >> de Jonas (1992) vient renforcer les principes de Développement Durable en
interpellant également les dirigeants d'enteprise sur le futur de l'humanité à ûavers en I'occurtence une
heuristique de la peur. D'autes expressions sont parfois employées au lieu et à la place de Développement
Durabte : Développement responsable, croissance durable, développement des entreprises socialement
responsables, et développement viable ou soutenable traduction littérale de < sustainable development >.
(Tixier M., 2005).

r03 Approche des trois < P > (Triple < bottom line) : People, Planet and Profits ; acronyme vulgarisé la
première fois par Shell. 
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(< Profit >), mais aussi leur responsabilité environnementale (< Planet >) ainsi que leur

responsabilité sociale ou sociétale @eople) mettant davantage I'homme au centre des

préoccupations économiques (Férone G. et al, 2001, Lauriol J., 2005, O. Gélinier, 2005).

Toutefois, parmi ces différentes responsabilités sous-jacentes au concept de DD, et

au regard de nos observations empiriques évoquées précédemment, ce sont les

préoccupations environnementales, qui de loin monopolisent l'attention des responsables

d'entreprise au point souvent d'assimiler la problématique du DD à une problématique

environnementale. Dans cette perspective, les firmes se sont, avant tout et en premier

lieu, orientées vers des programmes de gestion des risques environnementaux, vers la

mise en place d'un Système de Management Environnemental (SME), I'adoption de

nonnes ISO 14 001...Le DD, dans cette logique, est principalement centré sur I'activité

de l'entreprrse dans son ensemble, et, est alors davantage perçu comme un facteur de

coût, qu'une opportunité stratégique au service d'un développement plus durable d'une

organisation. Il devient surtout I'affaire des responsables de production ou responsables

de qualité, avec pour mission principale, celle d'éviter toute détérioration de I'image

institutionnelle de I' organisation.

Cependant, une telle approche étique (sans < h >) du < Développement Durable >

réduit ce concept à une nouvelle contrainte de gestion des risques environnementaux au

lieu d'être une variable stratégique de construction d'un avantage concurrentiel. Une

nouvelle prise de conscience semble se dessiner et concourir à un enrichissement du

concept de < DD >>. En effet, n la seule manière d'apporter une certaine crédibilité et

durabilité au concept de Développement Durable est de I'intégrer aujourd'hui dans la

stratégie marlæting (...) si cela ne se traduit pas d'une manière ou d'une autre, par un

ovantage pour le client et éventuellement la collectivité, on nagera dans I'illusion et la

démagogie >104. De ce point de vue, le ( DD > semble donner lieu à un nouveau

glissement sémantique, cette fois ci à I'intérieur du champ managérial, pour passer d'une

logique de production à une logiqae marketing. De plus en plus, les entreprises sont

persuadées aujourd'hui, que l'effrcacité des stratégies de < DD )) est largement tributaire

de leur capacité à traduire les principes < DD > en bénéfices clients, ceci à travers un

positionnement marketing adapté. Aussi, les efforts se multiplient pour rapprocher la

problématique ( DD > d'une problématique marketing, mais trn marketing sensible aux

principes du Développement Durable. En d'autres termes, les questionnements ( DD )

1@ Remmque d'un représentant commercial dans le cadre du 7iù" Salon des éco-industries au Parc des
Expositions à Metz, 20 au22 avril2004 - Onyx-Est, filiale du Groupe Veolia-Environnement.
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semblent subrepticement guider les marketers vers un marketing plus éthique, plus

responsable où la logique d'amélioration des performances commerciales ou financières

est en congruence avec Ia logique des responsabilités managériales évoquée

précédemment.

Finalement, le Développement Durable s'inscrit à la fois dans un projet de société

mais aussi, si I'entreprise le souhaite, dans un projet d'entreprise permettant

prioritairement d'affirmer l'engagement de I'organisation pour une meilleure défense de

I'environnement dans le cadre de son activité et aussi, dans un projet marketing en vtre

de conférer aux produits commercialisés un maximum d'attributs respectuetx des

principes Développement Durable ou de Responsabilité Sociale des Entreprises.

Les principes de Ia valeur <<Responsabilité Sociale des Entreprises >>

Une réflexion sur I'entreprise à travers le prisme de la RSE est avant tout une

réflexion sur la responsabilité de ses dirigeants ou de ses membres. En s'interrogeant str

la responsabilité, on ente d'emblée dans une problématique éthique, car comme nous

l'avons vu précédemment, la responsabilité est la première des valeurs éthiques.

La responsabilité des dirigeants est un sujet déjà évoqué au début du 19ième siècle

sous l'égide des dirigeants patemalistes (Ballet et ùry, 2001). Toutefois, ce n'est que dans

les années 50 que ce concept a réellement pris forme, à travers notamment les écrits de

Bowen (1953), considéré corrune le père fondateur de la RSE et un des premiers auteurs à

exhorter les entreprises à prendre des décisons qui soient davantage en cohérence avec les

valeurs de la société. Il stipule principalement qu'il existe une sorte de contrat implicite

entre I'entreprise et la société selon lequel I'entreprise a des obligations envers la société

qui a le droit de la contrôler.

Si ce concept de RSE a longtemps été une préoccupation marginale des entreprises,

il prend, surtout depuis les arurées 80/90, une place de plus en plus forte dans les

réflexions stratégiques de leurs dirigeants. Ces demiers prennent conscience qu'un

développement durable de leur chiffre d'affaires est aussi tributaire de leur capacité à

mieux défendre certains principes éthiques @espect du client, respect du Personnel...) et

à rnieux prendre en compte les préoccupations environnementales attachées au concept

de DD. Toutefois, la conception de la RSE des responsables d'entreprise est loin d'être

uniforme: Elle oscille entre deux extrêmes (S. Mercier, 2004), d'un côté, une

responsabilité purement économique et de l'autre une responsabilité multidimensiorurelle
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reposant sur le respect de valeurs éthiques et la recherche d'un meilleur équilibre entre les a

impératifs économiques et la responsabilité sociale ou sociétale.

Aussi, dans le cadre de ce paragraphe, nous rappelerons brièvement les différentes

approches académiques de la responsabilité des entreprises et nous définirons ce que 
O

dewait être une Responsabilité Sociale des Entreprises à finalité éthique, autrement dit

une responsabilité qui défende au mieux les valeurs éthiques axiologiques

organisationnelles d'une éthique-compétence.

Plus précisément, les principales approches de la RSE sont les suivantes :

et en intelligence avec T. Levitt (1958), <les entreprises n'ont pas d'autres
responsabilités que celle de gagner de I'argent et quand, animées par un ëlan
de bienveillance, elles tentent d'assumer des responsabilités supplémentaires,
il en résulte souvent plus de mal que de bien ... the business of business is
business x Dans cette logique, la satisfaction des intérêts des sctionnaires ou
shareholders et corollairement des clients est prééminente par rapport aux
autres parties prenantes et devrait concourir spontanément à la maximisation
des utilités individuelles et collectives. La responsabilité de I'entreprise se
rèsume ainsi essenttellement à la maximîsation des profits et la création de
richesse si au motndre coût social, politique ou écologique.

Pour Carol| le < Corporate Social Responsability , est la capacité d'une

.firme à répondre au)c pressions sociales et favoriser les liens avec les
diférents < stakeholders D y compris la société civile, avant que ces derniers
n'affectent le bon fonctionnement de I'entreprise. Plus précisément, il
distingue dans son modèle de responsabilité sociétale quatre principes de
responsabilité : la responsabilité économique qui ne reconnnît à l'entreprise
de responsabilités qu'envers ses actionnaires, la responsabilité iuridique
ayant pour objet de respecter lois et contrats, la responsabilité éthiaue pour
se conformer à des codes de conduite attendus comme obligations morales
par la collectivité, et enfin la responsabilité discrétionnaire se traduisant
généralement par Ia mise en place d'un programme philanthropique
participant d'une meilleure intégration des attentes sociétales dans la
stratégie des organisations. En 2003, en collaboration avec Schwartz M.5., il
affine cependant son modèle et n'envisage plus que trois composantes de la
RSE, une composante

définies par Caroll. Selon lui, ils ne peuvent constituer en soi des principes de
responsabilité mais sont à appréhender selon trois nivearn d'approche : une
aoproche institutionnelle inhérente à sa responsabilité eu égard à la société et
I'ensemble des stakeholders avec lesquels elle est en relation et envers
lesquels elle est redevable, une approche organisationnelle d'ordre
managérial invitant I'entreprise à intégrer la responsabilité sociale et
sociétale dans lo gestion stratégique de I'entreprise en vue d'améliorer la
performance économique, et enfin une approche individuelle axée sur les
valeurs et le sens des abilités des acteurs de l''
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La commission européenne en 2001 (Livre vert), définie la RSE comme:
< L'intégration volontaire des préoccupations sociales et ëcoloqigues des
entreprises ù leurs activités commerciales et leurs relations avec leurs parties
prenantes >. Elle postule qu'un développement à long terme n'est viable qu'en

conciliant le resoect de I'environnement, l'équité sociale et la rentabtlité
économique. En autorisant ainsi à miewc positionner I'homme et les intérêts
de la collectivité au cæur de I'entreprise, la RSE se rapproche inélutablement
des préoccupations éthiques (A. Boyer, 2002).

En conclusion, la RSE n'est plus, a priori, un épiphénomène. Fortement adossée

aux principes du DD, il ouwe progressivement le chemin pour un management plus

éthique. Néanmoins, la richesse du concept induit parfois des différences d'interprétation

-------efwrelapproc*rrque ionnel à un autre ou d'un scientifique

à un autre. Ces divergences sont surtout liées à la conception d'un chacun du niveau de

responsabilité à attribuer à un dirigeant ou responsable d'entreprise et qui peut aller des

seules préoccupations économiques (Niveau 1 de la RSE) à I'intégration de valerrs

éthiques prioritaires dans la stratégie de l'entreprise. (RSE à visée éthique, & 2.1.3.2).

Aussi, tout en nous inspirant des auteurs ci-dessus, nous indiquerons ci-après notre propre

position par rapport à la RSE en tendant de nous rapprocher d'une RSE à finalité éthique.

2.1.3.2 Modèle d'une RSE intégrée à visée éthique

L'efficacité d'une stratégie marketing éthique est largement tributaire de la capacité

du management à intégrer les principes de la RSE dans ses processus organisationnels :

Un marketing responsable ou éthique suppose avant tout un management responsable. Un

tel management prend racine dans le respect de principes éthiques et - au regard de notre

analyse ci-dessous- intègre principalement et d'une manière systémique- trois formes de

responsabilité : une responsabilité économique élargie, une responsabilité relationnelle

élargie et enfin une responsabilité institutionnelle élargie (Tableau 7). Contrairement aux

différents auteurs évoqués précédemment, nous ne considérons guère l'éthique comme

une responsabilité < à part > mais comme une responsabilité consubstantiellement liée à

la responsabilité économique, sociale ou sociétale de I'entreprise, l'éthique étant

principalement vue comme une métacompétence susceptible d'englober toutes les

compétences.
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Tableau 7 : ModèIe d'une RSE intégrée àftnalité éthiqae
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h i l i jÉ

y/itutiànner\ Iargie

\
Responsabilité soci\
ou relationnelle élargie\

Responsabilité économique élargie

Source: Auteur

Plus précisément, les principales caractéristiques d'une RSE Intégrée à finalité O

éthique sont les suivantes :

La RSE à finalité éthique accepte I'idée que la première des responsabilités est
d'assurer la pérennité de I'entreprise et améliorer ses performances économiques.
Certes, te profit n'est pas une valeur éthique mais il ( a p une valeur éthiquelqs. Sans
profit, une entreprtse ne peut êfte viable, ni distribuer de richesses, ni assumer
correctement ss responsabilité sociale ou sociétale. Néanmoins, et c'est là Ie point de
rupture, la responsabilité économique éIargie cherche à dépasser la logique de lo
seule rentabilité à court terme au profit des seuls actionnaires. Elle s'efforce plutôt
d'intégrer au mietn les intérêts de I'ensemble des parties prenantes impliquées
directement ou indirectement dans Ia relation marchande, de miem respecter l'éco-
système et même tendre si possible vers la promotion du bien co**urt06'Dans cette
perspective, Ia rationalité économique épouse Ia rationalité éthique. L'entreprise
engagée dans une démarche éthique <t ne cherche pas uniquement à mmimiser ses
ventes, elle investit dans une relation durable et mutuellement satisfaisante avec le
marché ... il est plus important de faire ce qui est stratégiquement juste que ce qui est
immédiatement rentablel (P. Kotler et al., 2002). L'éthique, devient < l'égoisme
intelligent qui considère le long terme > (H. Serieytc, 1987) ; elle tend à soumettre
I'impératif de profit à I'impératif d'un cr mietnvivre ensemblelqT >.

tot Ballet et Bry, 1998 <L'agir éthique n'est possible que s'iI n'entame pas la viabilité de I'entreprise sur
Ie marché>.

106 Déià, en 1920, Henri Ford écrivait : << L'entreprise doit faire des profits sinon elle mourra. Mais si I'on
tente de faire fonctionner une entrqtrise uniquement sur le profit, alors elle mourra aussi car elle n'aura
plus de raison d'être > (Mullenbach A.,2002)

tot Perroux F., 1961, p 540, 542: < (Jne économie de l'homme, entendue comme l'économie de tout
I'homme et l'économie de tous les hommes... I'agent humain, totalité organique et culturelle, perd son
existence même, s'il est soumis à un plan extérieur à lui et ne tendant qu'à une rentabilité en objets
vendables st
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Le management éthique ou responsable exige également une meilleure prise en
considération des relations de l'entreprise avec I'ensemble de ses parties intéressées
et non plus seulement avec les actionnaires ou éventuellement les clients :
rc Corporate responsabili| is a co-responsabililv > (Gonzalez E., 2002). Une
entreprise responsable est une entreprise capable de répondre de ses actes auprès de
toutes les parties prenantes qui lafont exister. Elle cherche à construire une relation
mutuellement bénéfique avec ces derniers, en réduisant notamment l'écart entre leurs
attentes et l'ofre commerciale proposée, mais aussi et surtout en inscrivant de façon
plus systèmatique cette relation dans la promotion d'une meilleure qualité de vie
sociétale (Défense de l'environnement, défense de la santé publique, satnegarde des
emplois...).
Cette composante relationnelle est fondée sur une coopération prqfessionnelle active
entre I'entreprise et ses parties prenantes. essentiellement celles intervenant tout au
Iong de lafabrication ou de Ia chaîne de valeur de I'entreprise, et celles appartenant
à Ia même Jilière. Elle suppose plus précisément, I'ouverture d'espaces de dialogue,
de concertation et de collaboration, caractérisés par des relations plus équilibrées,
plus honnêtes, plus à I'écoute des intérêts des Parties Prenantes (Logique < gagnant-
gagnant t) dans l'idée principalement et en dernier ressort, d'élaborer une offre
commerciale plus proche des attentes des clients et plus respectueuse des principes
Dével opp ement Dur abl e.

L'éthique est aussi, pour les individus autonomes et responsables, ovant tout une
volontë d'inscrire I'ensemble de ses actions dans une démarche de reliance individu,
société, espècelq]. Les préoccupations inhérentes à la responsabilité institutionnelle
sont des préoccupations principalement sociétales liées à I'activité de I'entreprise,
que ce soit dans le domaine sanitaire ou environnemental. L'entreprise en tant
qu'institutiontoo n'a pas uniquement comme fonction de produire des biens ou des
services afin de répondre au mieux à la demande du marché. Elle a aussi une
responsabilité à l'égard de la société, souvent défendue par les Parties Prenantes
secondaires, non directement impliquées dans I'activité de I'entreprise : Société
civile, médias, collectivités locales. Une telle responsabilité, concrètement amène
I'entreprise à s'interroger avant tout sur la qualité de sonprocessus de production et
ses conséquences sur l'environnement ou la santé publique, sur son insertion dans la
collec.tivité locale de son lieu d'implantation, et enfin, sur ses actions mécénales ou
de Relations Publiques dans I'idée de participer à la résolution de problèmes
sociétatn, mais à condition de ne pas s'éloigner de son activité principale pour ne
pas compromettre ses objectifs de profit...

lot << Tout acte éthique est un acte de reliance, reliance avec autrui, reliance avec les siens, reliance avec la
communauté, reliance avec I'humanité et, en dernière instance, insertion dans la reliance cosmique >>
@. Morin,2004,p33)

'oe << Les institutions sont des contraintes étoblies par les hommes qui structurent les interactions humaines.
EIIes se composent de contraintes formelles (règles, lois, Constitution...), de contraintes informelles
(comme des normes de comportement, des corwentions, des codes de conduite...) et des caractéristiques de
Ieur application > (North, 1994 dans l'économie institutionnelle de B- Chavance, 2007- Ed Découverte)

tt2

o



L'enjeu principal de cette approche de la responsabilité institutionnelle élargie est la

léqitimilé de I'entreprise. L'éthique est alors principalement mobilisée comme

iÀnument de communicqtion pour ( vendre D, mais honnêtement, de la légitimité et

construire une image institutionnelle positive auprès des consommateurs, une image

bosée sur de rëellei actions à visée éthique. Autrement dit, Il s'agit de se conformer

aux valeurs sociétales dominantes et de réconcilier le système de valeur de

I'entreprise eyec celui de la société dans sa globalité. Dans cette perspective, elle

invitel'entreprise, d'aller su-delà du respect des prescriptions légales ou des régles

contractuellôs. Il lui incombe aussi de chercher à mieux maîtriser les externalités

négatives, et sous une forme plus proactive, de s'engager d'une manière ferme dans

la"défense de t'équilibre écàlogique, la défense de la santé publique et enfin la

défense d'une meiileure qualité âe vie sociétale, pour les consommateurs en général,

et les segments de marché visés en particulier'

En conclusion, le grand défi d'un management responsable à finalité éthique

consiste à vouloir concilier la responsabilité économique élargie, invitant les dirigeants à

dépasser la seule logique des profits à court terme, la responsabilité relationnelle élargie,

centrée sur une coopération plus soutenue et plus équilibrée avec le plus grand nombre

possible de parties prenantes, et enfin, la responsabilité institutionnelle élargie,

principalement focalisée sur une orientation de toute I'activité de I'entreprise dans le sens

d,une meilleure défense des intérêts sociétatrx et des biens communs globaux. Un tel

choix implique nécessairement une volonté d'intégration des principes éthiques/DD dans

les pratiques managériales et ouwe la voie vers un management plus éthique, et in fine'

vers un marketing plus éthique voire plus responsable'

Ces trois formes de responsabilité sont à partager par I'ensemble des acteurs au sein

de I'entreprise. Toutefois, pour devenir effectives et traduire la valeur ( RSE lntégrée à

finalité éthique >> dans les pratiques managériales @thique praxéologique), elles exigent

avant tout une rationalisation de l'éthique organisationnelle, autrement dit le déploiement

d'gne infrastructure d'accompagnement éthique susceptible de porter ce que nous

pouvons appeler la superstructure éthique, c'est à dire les valeurs fondamentales que

l,organisation souhaite défendre à travers sa mission et son activité. Aussi, le paragraphe

suivant a surtout pour finalité de préciser les différentes actions organisationnelles

envisageables au nom de la RSE ou du DD, en vue de s'orienter vers un management

plus éthique nécessaire à la réussite d'une stratégie marketing responsable, orientée

< Ethique >>.
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2.2 Ethique organisationnelle et formalisation du management
éthique
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Promouvoir la RSE sur le plan organisationnel, c'est s'orienter vers trois dispositifs

managériaux de forrnalisation ou rationalisation éthique dont la mise en æuvre incombe

à I'ensemble des acteurs de I'entreprise y compris aux marketers ayant en projet la

construction d'un marketing plus éthique :

O 
Ces différents moyens d'expression d'une éthique praxéologique organisationnelle

(appartenant à la deuxième composante de l'éthique compétence) ne constituent guère

des pratiques immuables. Ces demières font I'objet de remises en cause permanentes; si

_ les rationalités éthiques appellent une certaine rationalisation organisationnelle, il s'agito
d'une rationalisation ouverte, régulée par les rationalités éthiques, et fondée sur un réel

< savoir-être > éthique organisationnel (& 2.2.4).

2.2.1 Formalisation du projet éthique de I'entreprise

L'appropriation de la rationalité éthique axiologique par les acteurs de I'entreprise,

sous l'égide souvent d'une politique de développement durable ou de Responsabilité

Sociale des Entreprises, implique la mise en place d'outils ou de procédures managériaux

ad hoc, pour faciliter le passage de la prise de conscience éthique au comportement

éthique de chaque salarié de I'entreprise. Toute démarche éthique, pour devenir effective

suppose rrne formalisation du projet éthique de I'entreprise. Les outils d'expression d'trne

telle formalisation sont principalement, l'engagement officiel de la direction, la mise en

place de procédures de gouvernance démocratiques, la rédaction de chartes ou codes

éthiques, ou enfin, notamment pour les firmes multinationales, l'adhésion aux principes

éthiques supra-nationatx définis par I'ONU (Global Compact) I'OIT ou I'OCDE pour

citer les plus importants (Loosdregt,2004)

D'une manière plus précise, parmi les outils de formalisation d'rm projet éthique,

on peut principalement citer :

o

o

o

o

o

o

o

o
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L'engagement officiel de la Direction

Seul l'engagement clair et ostentatoire de la direction peut insffier une dynamique

éthique et accentuer la sensibilité éthique des acteurs de l'entreprise. Cet engagement

tondition e la réussite de tout processus d'institutionnalisation de l'éthique et

détermine l'éthicité des pratiques en marlæting (D.P.Robin et E.Reidenbach, 1987 ;
Batory S.S., Neese W., 2005).Toute démarche éthique repose sur une vQlQnté et

inteniion.ferme de la direction. Il constitue généralement Ie point de départ de la mise

en place de tous les dispositifs managëriaux susceptibles de donner corps à une

démarche éthique/Développement Durable et d'ancrer la dimension éthique dans les

rouages organisationnels en < cadrant y moralement l'action marchande, qu'elle soit

individuelle ou collective (H. Mesure, 2003).

Y Adhésion aux principes éthiques supra'nationaux

L'adhésion au Pacte mondial des Nations (Jnis (< Global compact >) de I'ONU est un

autre moyen d'affirmer son positionnement ëthique su niveau managérial"' ; cette

initiative lancée par le Secrétaire général de I'ON(J, KoJi Annan, lors du forum
économique de Davos en janvier 1999 vise à mettre en place au niveau internationa.l,

un cadre social et environnemental respectuetn de valeurs universellesttl'

L'entreprise peut aussi s'appuyer sur d'autres réJérentîels normatifs de régulation

globale des comportements sociaux ou sociétaux tels que celui proposé par I'OI ou

I'OCDE ou même ceux suggérés dons le livre blanc de la gouvernance et le livre vert

de Ia RSE de la Commission Européenne. Toutes ces références constituent en soi de

véritables guides susceptibles d'influencer favorablement, le cas échéant, la

rédaction de chartes éthiques au sein d'une

rto KOFI Annan, Johannesburg 2002: < J'espère que les entreprises comprennent qu'on ne leur demande pas

de faire quelque chose de diffirent de leur activité normale, mais plutôt d'exercer leur activité différemment.

Les plus ornertes et dynamiques d'entre elles mesurent déjà l'opportunité d'un avenir différent' un avenir

durable. J'espère que cela deviendra une nouvelle norme ))

ln Le < Global Compact> s'appuie sur neuf principes: Soutenir et respecter la protection des droits de

I'homme ; s'assurer que les sociêtés ne sont pas complices dans les abus de droits de I'homme ; soutenir la

liberté d'association et la reconnaissance du droit aux associations collectives ; soutenir l'élimination de toutes

les fbrmes de travail forcé et obligatoire ; soutenir I'abolition du travail des enfants, soutenir l'élimination de la

discrimination dans le travaii des professions, soutenir une approche préventive pour les défis

environnementaux, promouvoir la responsabilité environnementale; encourager le développement et la

diffirsion des technologies environnementales. 
I 15
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La gouvernonce d'entreprise (Corporate governance) regroupe << I'ensemble des

mécanismes organisationnels qui ont pour ffit de délimiter les potnoirs et

d'influencer les décisions des dirigeonts, outrement dit, qui ( gouvernent > leur

conduite et définissent leur espdce discrétionnaire > (G. Charreaux, 1997, dans Y

Pesquetn 200;0, p 24). Au sens étroit du terme, elle passe principalement par la

recierche d'une représentation plus équilibrée des actionnaires (y compris les petits

actionnaires) et éventuellement des autres parties prenantes (surtout le Personnel) au

sein des différents organes de décision (Conseil d'Administration, de surveillance...)

afin de favoriser la transparence et d'éviter les orientations stratégiques pouvant

io*pro*tttre la pérennité de l'entreprise. Dans un sens plus large, elle comprend

l'eniemble du système de régulation d'une organisation en vue d'un @lionnement
plus démocratique (respect des salariés, bonne communication interne ou externe,
justification des résultats atteints, approfondissement et élargissement des relations

de coopér ation partenariale ...
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La formalisation de l'éthique à travers l'élaboration de codes de déontologie
professionnelle ou de chartes éthiqueslt2 est la première piene à l'édifice de
I'opérationnalisation du concept ; cette démarche de rédaction par I'entreprise d'un
ou de plusieurs documents de référence énonçant ses valeurs, ses idéatn, Je.t
croyances, ses principes ou ses prescriptions (Mercier, 2004), constitue Ie symbole de
son engagement à promouvoir des comportements ou conduites éthiques. C'est un
outil de communication interne et externe, mais aussi un outil de socialisation, de
coordination et de connôle visant à fficher I'ensemble des devoirs que s'imposent
une profession (déontologie), ou visant à mettre en exergue les principes éthiques
devant régir les comportements du Personnel de I'entreprise. Les codes éthiquestlr
s'orientent généralement autour des valeurs de I'entreprise, du respect des
contraintes légales, et précisent souvenf les mesures concrètes voire les procédures
ou structures à mettre en place, pour assurer un fonctionnement plus éthique de
I'entreprise.

En conclusion, la formalisation du projet éthique, et à travers lui,

I'institutionnalisation des valews éthiques défendues par I'entreprise, participe de la

construction d'une véritable compétence éthique organisationnelle. Qui plus est, si ces

outils de clarification de I'intention éthique sont élaborés avec I'ensemble des acteurs de

I'entreprise, ils gagnent en crédibilité et contribuent inexorablement à améliorer le climat

éthique de la firme. C'est sur cette base qu'il est possible d'élargir les dispositifs

d'accompagnement éthique, pour se tourner vers f intégration de la dimension éthique

dans I'ensemble des processus managériaux.

2.2.2 Ethique organisationnelle et formalisation du management de la
Quatité éthique

Le cas Enton, est suffisamment évocatetr pour comprendre qu'il n'est pas suflisant

d'afficher des valeurs éthiques par le biais d'une charte ou autres. Il faut compléter ces

dispositifs de formalisation du projet éthique de I'entreprise par la formalisation de

ttt Les codes déontologiques et surtout les chartes éthiques sont fortement présentes aux Etats Unis : Plus
de 95 o/o des grandes enheprises américaines disposent d'une politique éthique formalisée sous forme de
document de référence annonçant les valeurs clefs de I'entreprise; en outre, plus de la moitié dispose au
sein de leur conseil d'administration un comité éthique, garant de la politique éthique de I'entreprise
(Mercier S., Revue Française de Gestion n' 136). En France, la tendance aujourd'hui est également à une
multiplication des chartes éthiques et des codes de déontologie.

113 Sur 223 codes de conduites analysés par I'OCDE (2000), les engagements des enfeprises concement
par ordre d'importance la loyauté dans les pratiques commerciales, I'environnement, les conditions de
favail et les droits des travailleurs ainsi que dans une moindre mesure le respect de la légalité et
I'entreprise citoyenne @ossier du ministère de l'économie des finances et de l'indusrie, féwier 2OO2 -
Echanges et Ethique)
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l'éthique dans I'ensemble des process.rstt4 de management, notamment à travers une

démarche qualité intégrée, orientée vers une meilleure prise en considération des

préoccupations environnementales, sociales ou sociétales dans le plan d'action

stratégique de l'entreprise. En effet, au regard des investigations empiriques préliminaires

et de I'examen de la revue de littératurettt, lu qualité devient un enjeu majeur de la

problématique éthique, inscrivant tout questionnement éthique dans une démarche

managériale de Qualité Totale, et corrélativement, dans une problématique marketing de

promotion de valeurs pour le client.

2.2.2.1 La qualité, un enieu d'efficacité

La qualité n'est pas une simple donnée extra-économique ; elle ne se décréte pas;

c'est surtout un construit socio-économique (Gomez P.Y., 1994) évoluant au gré de

l,histoire, sa culture, ses valeurs, son mode de croissance, et avec pour principale finalité

I'effrcacité organisationnelle voire I'amélioration de Ia situation économique ou

financière des entrePrises.

On peut ainsi, selon P.Y. Gomez, et B. Froman et al. (2005), distinguer quatre

étapes significatives :

M tuchnique: Avant les années 50, la qualité était avqnt tout

évituée a poiteriori en fonction de la conformité des produits à des normes

techniques^; elle était alors surtout l'affaire de la production et non déterminée

rapport à I'attente du clienL

nnp" Z t ta qualité client: Entre les années 50/70, l'évolution du contexte

culturel (croissance économique, consommation de masse, intensification de la

,on"urrr,r"e), favorise le passage d'une qualité technique à une qualité client ; la

qualité est alirs surtout évaluée enfonction des attentes du client ; elle est définie

par t'Afnor comme < l'aptitude d'un produit à satisfaire les besoins exprimés ou
-potentiels 

des utilisateuri ,. Le contrôle cette fois-ci s'effectue sur toute la ligne
'de 

production depuis l'achat de marchandises jusqu'à la commercialisation du

pridutt final. Lis outils privilégiés, dans ce cadre, sont matérialisés par les

normes Iso 9000.
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Ita L,éthique organisationnelle centrée sw la formalisation d'une qualité éthique, repose sur une logique

projet et pro""ssos et suggère l'adoption d'une r< vision transversale de I'entreprke pqr un enchaînement

"t 
i, pftàtog" coordoniéi des diferentes activites créatrices de valeur pour le client et les -qutres porties

intérisséesi (S. tttutlieu, 200j, p 5). Toute approche processus englobe << un ensemble d'activités

organisées en réseau, de mqnièr'e séquentieUe oi parallèle, cornbinant et mettant en @uvre de multiples

,"îrour""r, des capacités et des comiéten""t, poui produire un résultat ou ( output D qyant de la valeur

pour un client extàrne n (Tarondeau J.C., Lorino P., 1998, 2003)'

ttt Les années 90 montrent une réhabilitation à la fois des sens et du sens à travers une évolution du

concept de qualité ( vers une qualité globale et profonde eui --au-a9fi 
!e la fonction et de la forme -intègre

I'ensemble âes capacités éthiques du produit > (O. Bado, B.Covq 1992,p 43). De même pour Y. Pesqueux

(ZOOZ), le choix d'un positionnement éthique oriente inexorablement I'enteprise vers un

approfondissement du management de la qualité. 
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A gtobak: A partir des années 80/9A' il

iriU, qr, ,â^ franchissans une nowelle étape ; en effet, une mondialisation

des échanges touiours plus poussée, un management de plus en pllts multiculturel,

des catasiophei natiettei de grainde envergure, une sensibîlité de plus en plus

forte aw principes du DD, uni imprégnation implicite ou explicite de,la théorie

des Parties Prenantes dans les oiganisations..., tout ce contqcte culturel nous

guide vers une quatité intégrée, une qualité globale, et selon notre approche' vers
'une 

qualité plûs éthique.- L'enieu, cette fois-ci n'est plus seulement un enieu

wce. L;enjeu, devient aussi éthique (& 2.2-2:2), avec une

ioiâ"tA plus affiimée de I'entreprise, d'intégter du miew possible dans son

système d'ofre des valeuts éthîques/DD'

2.2.2.2 La qualité, un enieu éthique

Les compétences éthiques organisationnelles recommandent au premier chef la

mise en @uwe d'une politique de qualité intégrée, envisagée sous un angle systèmique' et

focalisé sur l'ensernble des cômposantes de la qualité: Prise en compte de la qualité

technique, de la qualité relationnelle avec les différentes Parties Prenantes, de la qualité

environnernentale (Produits éco-conçus, économes en lessorrces naturelles"'), de la

qualité sanitaire (Mesure de I'impact des produits sur la santé des consommateurs) ou

encore de la qualité sociétale (Mesure de I'impact sur la qualité de vie et le bien-être de la

cotlectivité). Dans cette perspective, la qualité prend une dimension Ahique' Aufrement

dit, au-dçlà de la qualité technique fondée sur la qualité fonctionnelle des produits, vient

ainsi s,ajouter ce que nous appelons une ( euarité Ethiquen inhérente arur produits

commercialisés ou au processus de production distribution corespondant, et susceptible

de générer trne valeur client additionnelle. Plus précisémen! une telle qualité suggère

l,élaboration d'une ofte commerciale plus respectueuse de I'environnement, plUs

respectueuse de la sécurité sanitaire des consommateurs, plus respecfueuse des Parties

Prenantes impliquées dans la relation marchande, et enfin, porteuse des valeurs de

solidarité sociétale et de promotion de ra qualité de vie sociétale. La qualité éthique

constitue ainsi I'objet principal d'une éthique præréologique et un moyen idéal pour

fonnaliser toute démarche DD ou de Responsabilité Sociale des Enteprises.

Et"p, 3 , L, q"tnté t : Après les années 70, les formes d'organisation du

travail wotuent ; I'approch" piocessus se substitue à l'approche procédure et Ia

consopmation de *ârr" cèâe te pas à la < customisatîon de masse >"'De la

quatitZ < client D, on, passe alors à la < Quatité Totall D cvec une prëgnance de

i'étot d'esprit markcing au niveau de l'ensembte des fonctions de l'entreprise en

uue de Ia macîmisstiin de la valeur client. Les outils de normalisatlon de Ia

qrualité sont alors |es normes Iso 9000 version 2000, les normes d'hygiène et de

iëcurfté de type ISO 18001..., et chaque salarié est împliqué du miem possible

dans la démarche qualité.
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Dans cette perspective, la bataille pour la qualité devient a priori, un fondement

incontournable de Ia construction d'une image d'enfreprise éthique ou responsable' Et,

nos investigafons empiriques préliminaires corroborent un tel constat : < Il y a de

l'ëthique dans une démarche qualité, c'est rnême le premier pas d'une politique ëthique'

le plus significatif > (Pastore-Reiss E. et Naillon H., 2002, p27).

Plus concrètement, une stratégie de constuction d'un positionnement éthique

implique, en premier lieu, la valorisation d'une Qualité éthique d'entteptise voire un

engagement dans une démarche d'obtention de normes de qualité plus soucieuses des

principes DD/RSE. Parmi ces normes ou système de qualité, nous fiouvons pff exemple

les nonnes ISO 14001, très prisées aujourd'hui et s'inscrivant dans le cadre de la mise en

place d,un Système de Management Environnemental; mais on y trouve aussi' les

nonnes européennes EMAS, les nonnes ISO 22000 pour le management de la santé et de

la sécurité, les labels sociaux SA 8000,Ie Stândafd AA 1000, le modèle EFQM' le guide

sD 21000 et peut-être bientôt la norme ISO 26000, une noflne d'opérationnalisation de la

RSE et des principes du DD actuellement en gestation. (Quelques précisions et

définitions relatives aux différentes normes de qualité sont indiquées dans I'annexe 1)'

Mais les noflnes susceptibles de porter les valeurs éthiques/Développement Durable

défendues par I'entreprise ne sont pas uniquement ùes normes de < Qualifé

drentreprise t> mars aussi des norrræs ou labels de < Qualité ptoduit >>: Norme NF

environnement ou autres labels vefts, label FCS pour le bois ou engagement dans une

démarche PEFC (Bois écocertifiés issus d'exproitations forestières engagées dans un

processus de gestion durable), nonne ISO 14025 analysant les impacts environnementaux

de chaque étape de la vie d'un produit (écoprofils), les signes indiquant les efforts

réalisés par I'entreprise en tenne d'économie d'énergie, d'eau ou autres ressources

naturelles, les DEP @éclarations Environnementales Produit).' .

En somme, 1a mise en place formalisée ou nonll6, de référentiels normatifs de

gestion de la quatité, appliqués à l'enteprise ou à ses produits, participe fortement de la

crédibitité d,une stratégie de positionnement éthique/DD et constitue 'n moyen idoine

d,institutionalisation de la RSE, du DD ou des démarches éthiques au profit du

développemerrtdecompétenceséthiquesorganisationnelles.

n6 pour de nombreuses PME, en effet, il est parfois diffrcile de s'engager dans une procédure de
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En conclusion, la qualité est en concept constamment revisité en fonction du

contexte culturel et historique. De la qualité-contrôle, on s'achemine vers une qualité

intégrée à forte < densité éthique ). Et il semble que, plus une société se civilise et se

modemise, plus elle se rapproche des principes d'une qualité intégrée, imprégnée des

valeurs éthico-DD/RSE. L'entrepriss s'oriente alots, par voie de conséquençe, vers une

valorisation de ce que nous avons appelé une ( Qualité éthique >> centrée sur ul mieux-

être du client intégrant, et le souci de soi, et le souci de I'autre, et le souci de la société

dans son ensemble.

En somme, une telle politique de qualité intégrée à finalite éthique, semble favoriser

I'articulation ente la défense de valeurs éthiques et I'efficacité organisationnelle, et

entre le management shatégique et le marketing stratégique. Le marketing a

effectivement un rôle fondamental à jouer. 11 est I'ambassadeur par excellence de Ia

qualité.En effet, |a qualité vise toujours à résoudre un problème client, donc un mieux -

êfre client. Elle est toujours à penser par rapport à la qualité perçue par les clients et leurs

attentes, attentes qui évoluent elles-aussi au gfè de I'histoire, des époques, et selon les

cibles convoitées. Aussi, s'engager dans une stratégie marketing orientée Ethique ou

Développement Dgrable, c'est avant tout s'engager' corrlme nous avons pu le montrer'

dans un marketing de la qualiæ, c'est chercher à < marketer > du mieux possible la

qualité, y compris la qualité éthique. Les résultats des études empiriques préliminaires

(Chapitre lI &2) auprès de consommateurs et de responsables d'entreprise corroborent

totalement un tel constat.

Dans cette perspective, il semble également utile de s'appuyer sur un ensemble d'outils

de communication éthique ; en effet, il ne suffit pas d'avoir des compétences éthiques, il

faut aussi le < faire savoir >> ; c'est 1à l'objet du prochain paragraphe.

2.2.3 Formalisation du suivi des engagements éthiques et outils de

communication institutionnelle éthique
e{.È;.'e{.j+1#* 

j'É-g!ai}s.Ê4w

La formalisation des valeurs DD/RSE ne repose pas uniquement sur la mise en

place de dispositifs managériaux d'adhésion des acteurs de I'enteprise dans une

démarche éthico-DD/RSE ou encore sur la mise en æuvre d'une politique de qualité

intégree à finalité éthique. Elle s'appuie également sur une formalisation du suivi des

engagements éthiques de I'entreprise et une communication des efforts réalisés auprès de

l,ensemble des Parties Prenantes concernées, surtout auprès des clients, de manière à

maximiser les retombées des infrastructures d'accompagnement éthique sur le capital
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( Image, Confiance et Satisfaction perçues D par les consommateurs et' plus

particulièrement, par les segments de marché visés'

Le suivi et la communication des engagements éthiques de I'entreprise sont

nécessaires pour construire un positionnement éthique au sein d'une organisation et

incombe autant aux ( managers > quoaux << marketers >>' Nous présenterons ci-après

quelques outils de formalisation du suivi des engagements éthiques d'une entreprise et

évoquerons brièvement res principaux vecteurs d'une communication institutionnelle à

finalité éthique. ce dernier point, qui entre directement dans le champ du marketingfen

I'objet de commentaires plus détaillés dans la deuxième partie'

pour un meilleur suivi de ces engagements éthiques, I'entreprise peut, par exemple,

prendre les mesures suivantes :

o

o

o

o

o

o

o

a

a

o

de communicalion interne et de
' 

i*oti,oi l" to dimension éthique au sein de l,entreprise

Ces structures peuvent prendre les formes suivantes : Mise en place d'un système de

sanction en cas at iiàiU"es inéthiques, création d'un comité d'éthique' nomination

d,un déontologue ou responsable <'Développement Durable >"" formation et

sensibilisation du personnel arÆ io,nsrdeiattont éthiques erwirg.nlelnentales'

sanitaires et sociétalei,- ifyrrion des informations !'or!re 
éthique ffichage' site

internet, notes admfnistràtnes, iournil interne.-.), réunions pour discuter des

éventuels dilemmes éthiques...Toutes ces *rru1,, favorisent de surcroît le
-arnetoppt*ent 

de compéteices éthiques individuelles'

< Tabkau de boril équilihté >

ù"à...1 ù côté des indicateurs de performance ëconomiques

(< Balanced scorecard >)

La méthode du Balanced Scorecard (Tableau de bord équîlibré)'- développée au

milieu des années iO i"i Xtplan & Norton apporte une vue équilibrëe des,résultats

de l'entrepr*, ,, piriirt ei compte la visioi àes actionnaires' celle des clients ainsi

que les cryacités d'évolution pour assurer un développement durable ; elle repose

principalement su, iu:iit àti a, piptag : perfor.maices.financières' performances

à l,égard dps clienis.'îidoÀà"tuç att iro"ttt intt'n'l (en matière de production'

innovation...) et enlin l,aporenti.ssq!@ De son côté, le KPMG

propose un ^oaAir"-it @tce intégré qui comprend un me

< Devetoppement Duraile >, le < suiatiability scorecard > : Axe performances

financières, *t iiio,'non'"'. des produ-its' me. orientation vers les parties

pr enante s, axe s fnioiations envir onneitentale s, Ne éco- ffi cience' q)(e performances

opërationnelles et æe apprentissage organisationnel"'L'accent est mis sur la

nécessitë d'indicateurs àà mesure de 
"perfor,nances extra-financières (qualité

relationnelt, ,tt"ni fmlité produit, qràtAd -d'intégration 
dans l'environnement
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La communication des performances éthiques vers l'extérieur (Rapport
Développement DurableltT dans le cadre de la loi NKE, publicité institutionnelle,
communication des chartes de qualîté, communicotion à travers les labels sociatn ou
environnementaux apposés sur les produits commercialisés...) participe aussi du
renforcement du capital-image des entreprises. Elle intéresse particulièrement le
< marketer > et rend compte des contributions de I'entreprise au développement de
performances environnementales, sociales ou sociétales au profit de la clientèle
visée.

Finalement, tous ces outils de contrôle, de suivi et de communication interne et

externe Ées actions éthiques de I'entreprise, constituent de véritables supports éthiques

d'une compétence organisationnelle de nature praxéologique. Toutefois, toutes ces

formes de rationalisation éthique, potn réellement s'inscrire dans le cadre d'une

< éthique-compétence >, dewaient défendre un < savoir-êne organisationnel > permettant

d'interroger de manière permanente la pertinence des insfuments mis en placeo et

favoriser une dynamique d'apprentissage susceptible d'améliorer la qualité du système

managérial. C'est là une condition nécessaire pour construire une ( éthique-compétence >

au niveau organisationnel.

rtt En Frmce, le législateur dans la cadre de la loi NRE (Nouvelles Régrrlations Economiques, art' I 16)
adoptée le 15 mai 2001 (entrée en viguew depuis janvier 2003) prévoit çe les entreprises françaises cotées
en Bourse doivent donner des informations et rendre des comptes (accountability) dans leur rapport annuel
sur la manière dont elles gèrent les conséquences environnementales et sociales de leur activité. Il s'agit
d'établir un bilan environnemental et évaluer I'impact de I'activité de I'entreprise en termes de
<< consommation de ressources en eau" matières premières et d'énergie D avec le cas échéant les mesures
prises pour améliorer les performances. Afin d'uniformiser cet outil de reporting Développement
burabË, et faciliter la comp-araison dans le temps, entre les entreprises, au niveau national et international,
la GRI fournit un cadre commun de référence suivi aujourd'hui par la plupart des multinationales. (La GRI
est une ONG américaine à but non lucratif née de la volonté du CERES (Coalition for Environmentally
Responsible EconomieS) en partenariat avec I'UNEP (United Nations Environment Programme))
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Ces organismes de contrôle et d'audit éthtque, vérifient si les pratiques managériales
répondent aux critères ëthiques définis par I'entreprise. Elles incitent l'entreprise ù
réfléchir sur des indicateurs de suivi des nerformances éthiques et à atteindre des
objectifs de résultat. Ces derniers permettent également de situer I'entreprise par
rapport atnc concurrents et de suivre leur ëvolutîon dans le temps et dans l'espace.
Les agences de notation éthique (Vigeo, SAM...) étant gënéralement indépendantes,
on accorde beaucoup de crédibilité à leurs conclusions. Leur mission principale est
d'évaluer et de noter la performance sociale, environnementale et sociétale des
entreprises. Pour cela, à I'instar de I'agence Vigéo, elles counent généralement six
domaines: Gestion des ressources humaines, respect de I'environnerilent, qualité
relationnelle clients-fournisseurs-sous-traitants, principes de gouvernement
d'entreprise, prise en compte des intérêts de la société civîle, respect des droits de
l'homme. Ces agences participent aussi à la gestion d'indices boursiers pour le
compte d'investisseurs institutionnels et réalisent, pour ce faire, des enquêtes sur le
positionnement éthique voire sociale ou environnemental des plus grosses

b our s ièr e s nationale s, ou mondiales.



2.2.4 Principales caractéristiques d'un << Savoir-être > éthique

euelles que soient les chartes éthiques élaborées, les pratiques éthico'

développement dgrable mises en place, les normes de quatité obtenues par I'entreprise,

deux conditions sont surtout requises pour construire un < savoir-êue > éthique au niveau

organisationnel :

dangers 'le- 
-sclérose des processus de

rationalisation éthique et de rigidité des âispositifs managériaux évoqués ci-

dessus.

La seconde est de s'orienter vers une arnélioration continue des pratiques ou des

noflnes de qualité afin de tendre vers l'excellence éthi

2.2.4,1 Les dangent de la ratlonalisation êthique organisationnelle

La formatisation ou la rationalisation des pratiques ou démarches éthiques au

niveau organisationnel permettent de fiaduire les valeurs éthiques autant que faire se peut

dans les rouages organisationnels de I'entreprise, au point dans le meilleur des cas' de

générer des mécanismes de routines au service d'une culture éthique de [a finne' Un tel

système de régulation douce, autorise une certaine institutionnalisation des principes

éthiques/DD, que ce soit au nom des convictions de ses dirigeants ou sous le joug

implicite de phénomènes d'isomorphismes coefcitifs voire normatifs @i Maggio et

Powell, 1983). L'enjeu principal pour I'entreprise, est la construction d'un

positionnement éthique de I'entreprise et sur lequel fepose toute stratégie marketing à

frnalité éthique ou Développement Durable. D'une manière plus fine' il s'agit au niveau

organisationnel, de limiter p{u exemple les comportements trop opporhrnistes ou

inéthiques et < dégager tme normativité du viwe ensemble > @esqueux Y'' 2000) au

service doune culture et d'un climat éthique facilitant une meilleure intégration des

principes du respect de soi, du respect de l'autre et du respect des intérêts de la

collectivité dans le processus decisionnel des acteurs de I'entreprise'

Toutefois, la rationalisation des procédures d'intégration dc la dimension éthique

dans le fonctionnement organisationnel, notamment à fiavers les normes de qualité' ne

doit jamais faire oublier la rationalité intrinsèque des acteurs, ni leurs rationalités

éthiques, définies dans le cadre de notre modèle v.A.R. de l'éthique-competence

(valeurs-Actions-Relations à finalité éthique). Tout processus de rationalisation doit

constamment être soumis à la rationalité des acteurs de l'entreprise' Dans cette

o

a

a
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o

o

o

a

o

o
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perspective, il est toujours nécessaire de se situer dans un processus de rationalisation

ouverteo une rationalisation qui noenferme pas la réalité dans un système de procédures

rigides (Une des inquiétudes de M. 
'Weber, 

par exemple), mais, au contrairç favorise une

adaptation perpétuelle selon l'évolution de l'environnement, de la culture d'entreprise ou

des conffaintes contingentes situationnelles... En effet, trn formalisme excessif,

I'hétéronomie et la prolifération de dispositifs procedwalisés, acceptés passivement en

tant que solution optimale, réduisent d'une manière drastique l'autonomie du Personnel

(Khireche-oldache B, 2002 ; Pecquetnrrs et Biefuot, 2002) et éloignent corollairement

toute organisation de tout objectif de positionnement éthique. De surcroît, une trop forte

rigidité des structures, en réduisant I'autonomie des acteurs, inscrit ces derniers dans une

logique d'obéissance et annihile a fortiori leur capacité de responsabilité, d'intiatives et

de créativité. Ces qualités sont pourtant indispensables pour renforcer la compétitivité

d'une entreprise et assurer sa pérennité, notamment dans un environnement toujours plus

complexe, toujours plus incertain et toujor.rs plus global voir multiculturel. Le propre

doune démarche éthique réside toujours dans la capacité doautonomisation et de

responsabilisation des acteurs, ce qui suppose un soutien permanent au développement de

leur professionnalisme, notamment à travers la formation continue. Pour qu'il y ait

responsabilité il faut qu'il y ait un zujet conscient et actif, autement dit un sujet informé,

compétent et constannment en situation d'apprentissage et de maîtise de son

environnement afin qu'il puisse mobiliser sa propre conscience éthique. Toute tentative

de rationalisation des pratiques éthiques doit inciter les acteurs de I'entreprise à

s'interroger continuellement sur le sens de leurs décisions voire l'impact de ces dernières,

à la fois sur fln les perforrnances économiqueso mais aussi, sur les parties prenanteso la

collectivité, le cadre de vie, ou d'une manière plus englobante sur leur capacité à

contribuer à un < mieux -€tre > des acteurs de I'entreprise et un (( mieux viwe

ensemble >> en société. Une telle logique suppose inéluctablement la mise en place d'un

système participatif d'un ensemble de dispositifs de concertation ou de dialogue où les

membres de I'entreprise peuvent jouer un rôle actif en vue d'une meilleure intégration

des valeurs éthiques dans la réalité managériale quotidienne, de la base au sommet. C'est

là un élément fondamental d'un << savoir-être > éthique organisationnel voire d'une

éthique organisationnelle relationnelle ou communicationnelle. Lorsque les valeurs sont

partagées, une inflexion des comportements est possible.

ttt Pecqueux et Biefoo! 2002, p 148 : < Le developpement tout azimuts des normes conduit à vider de son
contenu même le concept de responsabilitë, le réduisant ainsi strictement à la dimension de procédures >
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Finalement, si la rationalisation de l'éthique participe fortement à la construction

d'un positionnement ethique, il est toujours nécessaire, si l'on souhaite rester en accord

avec les rationalités éthiques étudiées ci-dessus, d'éviter de confondre moyens et fins, et

soumetffe tout instrumentation de l'éthique à une réflexion éthique critique permanente'

Dans cette perspective, il s'agit moins de pérenniser les dispositifs d'accompagn

éthique ou encore les pratiques ou actions considérées corrme éthiques que de les

renouveler, les modifier, les améliorer sans cesse afin d'aider I'entreprise à gagner en

efEcacité, en légitimité et en éthicitéIle. Face à la complexité, on ne choisit pas la

complication des organisations à favers un alourdissement des procedures et des modes

opératoires, mais on mise plutôt sur la capacité des personnes et des collectifs de travail

à gérer la complexité, ce qui nécessite un pali sur le développement dl potentiel de

chaque individu et de sa capacité d'autonomie, et un rejet des pesanteurs d'une

organisation trop bureaucratique-

2.2.4.2 Approche systémique et apprentissage organisationnel éthique

L'éthique organisationnelle désigne avant tout le processus par lequel une

organisation oriente ses activités dans I'idée d'inscrire les rationalités éthiques dans le

fonctionnement quotidien de I'enteprise et dans le processus décisionnel de ses

membres. Atteindre un tel objectif, c'est certes éviter les dangers inhérents à une

instrumentation sclérosante cornme nous venons de le voir, mais c'est aussi se donner les

capacités pour évoluer et améliorer sans cesse les pratiques et les actions existantes' Et

pour aller dans ce sens, il cst utile de s'orienter vers une organisation apprenantel20 ou

< qualifiante >r (Plane, 2000 ; zanfian,2001) sous l'égide doune approche systémique

susceptible de soutenir l'entreprise dans sa volonté de renforcer continuellement ses

processus d,apprentissage. Vouloir construire un positionnement éthique, c'est accepter

une remise en question perpétuelle des pratiques existantes et favoriser les facteurs

déclencheurs de I'apprentissage individuel et collectif.

L'adoption par une organisation d'une philosophie systémique constitue un

facilitateur de l'apprentissage organisationnel et un incitateur à une remise en question

continuelle. En effet, l'état d'esprit systémique est une invitation pour chaque acteur de
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,t, Mathé J.C., 2001, p 186 : ( L'af,t du management stratégique concurrentiel tient à ce savant dosage de

position et de mouvement >

r2o L,apprentissage organisationnel esJ T < phénomène colteaif, d'acquisition et d'élaboration de

compétences qui, plus"i Àoins profondémeât, plus ou moiry lrablàment, 
modifie la gestion des

situations et les situations elles riêmes> (Koenig 1994,-p 7s). il peut aussi-être défini comme (<un

processus social d'interactions individuelles quiî pour but et poui resultat de produire de nouvelles

cormuissances organisationnelles qu'il s'agissàt de iavotrs ou de-savoir-faire t Qn$amM' 1994 O ton) 
,r,
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I'entreprise à transgresser les quatre principes clef attachés au < paradigme de

simplicité >>: le principe d'ordre, de séparation, de réduction ou encore de causalitë

linéaire (8. Morin, 1995). Cela signifie, qu'il est souhaitable de favoriser une cultute

managériale de nature processuelle, transversale, décentralisée, où domine le principe de

subsidiarité et la recherche incessante du développement des compétences, compétences

individuelles, collectives ou organisationnelles, compétences techniques ou éthiques

susceptibles de générer des progrès continus. On entre dans un système participatif, qui

en soi comporte une part d'éthique, au sens où il défend I'autonomie et le sens des

responsabilités individuelles, mais qui aussi, de pil les valeurs d'ouverture, de

coopération, d'échanges qui lui sont liées, nourrit toute démarche éthique. C'est rendre

les salariés partie prenantes des objectifs et du projet de I'entreprise, favoriser leur

autonomie, créant ainsi les conditions idoines pour une organisation apprenante

(Yatchinovsky A, 1999,2004). L'organisation systémique favorise par ce biais le

comportement éthique (Roth, W., 2002).

Par aillerus, toute organisation vue sous un angle systémiquel2l est à même de

favoriser tout processus d'apprentissageto' indispensable pour construire un

positionnement éthique/DD, l'éthique étant" nous l'avons vu un concept dont le contenu

peut évoluer et s'enrichir au fil du temps, en fonction des contextes, ou encore du niveau

de connaissance générale. La régle éthique fondamentale demetre alors le

développement de la capacité ùe se remcttre en question et de briser le cas échéant les

routines défensives (Charreire S., C. Argyris, 2002) en vue doéviter le blocage de tout

processus de changement et assurer une meilleure compétitivité de t'entreprise. Cette

remise en cause peut être systématique ou déclenché à chaque fois que survient un

décalage entre les résultats obtenus et les objectifs de I'entreprise, ou lorsqu'on compate

pæ exemple les valeurs affichées (epoused ttreoryl2) et les pratiques concrétes sur le

terrain (theory in use). Ainsio la perception d'une dissonance cognitive entre un projet

éthique et la réalisation terrain peut mobiliser selon les expressions de C. Argyris un

r2r L'app"entissage est un processus systemique et tout approche systemique est fondée sur un principe

d'apprentissage (Mélèse J, 1990)

r22 te proces$xt de valorisation du savoir-faire organisationng! éthique solliciæ trois configurations

d'apprentissage : un apprentissage à dominante comportementale (développement des savoirs- et intégration

de i;ethiqu" Iuor l.r'io*ges àrganisationnels), un apprentissage à dominante cognitive (opérations de

veille informationnelle de-naturà économique, technologique, concurrentielle ou commerciale) et un

apprentissage à dominante interactionnelle (Relations avec les parties prenantes).

tæ Theory in use et epoused theory : concept utilisé pæ C. Argyris
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apprentissage en boucle simple ou/et un apprentissage en boucle doublel2a ; le premier est

davantage au service d'une adaptation de I'organisation en fonction de la pression de

l'environnement et d'un processus d'amélioration continuel2s; le second est prêt à

impliquer toute I'activite, et favorise les innovations de rupture, qu'elles se situent au

niveau organisationnel ou au niveau des produits-services commercialisés. Elle suppose

inéluctablement un ancrage de la dimension éthique dans la mission et la stratégie de

I'entreprise.

Finalement, la mise en place d'un management systémique, participatif

démocratique, ouvert au dialogue et propice à la communication inteme, participe de la

construction d'une éthique relationnelle ou communicationnelle sur le plan

organisationncl et permet d'inscrire la dimension éthique dans le fonctionnement

quotidien des enteprises. Toute vélléité de construction d'un positionnement ne peut

prétendre à une certaine efficacité, s'il ne s'inscrit pas dans cette perspective. Plus

précisémen! c'est ce << savoir-être > éthique organisationnel (rationalité éthique

communicationnelle ou relationnelle), juxtaposé au < savoir-faire > éthique

organisationnel (Pratiques et actions éthiques, politique de < Qualité intégrée > à finalité

éthique) et au << savoir > éthique organisationnel (valeurs éthico-DD-RSE affrchées),leurs

interactions et enrichissements mutuels, qui ouwe la possibilité de maîtrise d'une réelle

compétence éthique organisationnelle apportant à tout projet de positonnement éthique,

voire à toute stratégie marketing orientée éthique, une crédibilité intângible- C'est la

combinaison de ces savoirs vus sotls leur angle systémique, qui permet à une entreprise

d'aller au-delà d,une simple opération de << cosm'éthique > et intégrer concrétement la

dimension éthique dans les rouages organisationnels avec pour principale visée' une

meilleure réponse aux attentes des consommatçurs. Cependant, ces demiers, pour croire

en la sincérité de I'engagement de l'entreprise, s'attendent inévitablement à une

lu L'apprentissage en boucle simple permet de détecter et corriger les erreurs ou dysfonctionnements en vue

de maintenir les 
-activites 

organisa:tionnelles en bon état de marche ; il contribue à la résolution de problèmes

routiniers sans entainer de Àodifications des régles de décision ou des nonnes d'efEcience pré-établies ;

L,apprentissage en boucle double suppose unà remise en cause des objectifs de I'action et une modification

de f,ènsemblJd". oorm"r, régles de dgcisions ou principes d'arbitrage. Il implique l'emergence d'un nouveau

mode de fonctionnement'voie unemodification ou évolution du système de croyances, de representations

managériales, de connaissances, des valeurs affichées. Il permet de réviser les théories d'action et faire face à

Jes plobfernes ou situations plus complexes engageant souvent I'entreprise à mo'lrfier ses routines

orgaiisæionnelles. Lorsque I'apirentissage en double bôucle conduit à un apprentissaç de I'apprentissage en

boucle simple autrement Ct a n appr"o&e à apprendre r>, on parle parfois d'apprentissage en triple boucle

(Argfis et Schôn, 1978,IÊBoted 1994, Gond,2003)

l5 Le processus d'amélioration continue (kaizen) sous la forme d'un cercle vertueux, dit < roue de

Deming r> est devenue une référence de basÀ. Le P.D.C.A. nous dit que I'action mana-gériale excellente

< Planifie, Développe, Contôle et Améliore > à l'échelle de I'entreprise, des équipes, des individus'
plusieurs te"tr"iqu" favorisent la démarche d'amélioration continue (le kaizen pour le Japon) ; elles reposent

généralement surune approche processus. 
lZ7
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traduction de cette dimension éthique dans le système d'ofte offert par I'enfteprise. C'est

à cettre condition que l'éthique ne sera, ni un épiphénomène, ni une simple mode. Et dans

cette perspective, il incombe aux ( marketers > de jouer un rôle clef afin d'inscrire

< l'éthique-compétence > dans leur stratégie marketing en vue de promouvoir un

marketing plus responsable.

Au terme de ce chapitre, nous potîvons constater que Ie concept < éthique l s'inscrit

d'emblëe dans la pensëe complexe et la pensée systémique. Généralement appréhendé

sous un seul angle conceptuel en termes de morale, de vertus, de valeurs de justice ou de

solidarité, nous souhaitions, dans le cadre de ce premier chapitre, revisiter et élargir ce

concept d'éthique en cherchant à intégrer au mietn les multiples approches souvent

complëmentaires évoquées dans la revue de linërature tout en se rapproehant des

perceptions actuelles des consommateurs et responsables d'entreprise. Cette nouvelle

conceptualisation de l'éthique, cristollisée à travers le modèle V.A.R. d'une < éthique-

compétence > devait favoriser un réel ancrage de l'éthique dans la réalité managériale,

compatible avec les impératifs de profit de I'entreprise.

Plus précisément, compte tenu de notre finaltté visant ù favoriser le passage d'une

éthique attitudinale à une éthique comportementale, nous suggérons, dans ce chapitre,

une compréhension de l'éthique à trmters le prisme de la compëtence et plus précisément

à trovers le modèle VA.R. d'une < Ethique-cotttpëtence > Intégrée (Valeurs, Actions et

Relatiow ùJïnalité éthique). Ce modèle regroupe trois univers en interaction : L'univers

d'une rationalité éthique miologique (savoir éthique), celui d'une rationalité éthique

præéologique de nature utilitmiste (savoir-faire éthique) et enfin, celui d'une rationalité

communicationnelle ou relationnelle (sattoir-être éthique). Ces trois rationalitës vues

ensemble, permettent de penser l'ëthique comme véritable compétence (Ethique'

compétence), susceptible de générer un cornportement plus responsable des acteurs de

l'entreprise, à partir du moment où cette dernière s'engage réellement dans une

dëmarche éthico-DD-RSE. Dans cette perspective, toute problématique éthique est à

envisager, non sous un seul univers, mais toujours dans la recherche d'un compromis

satisfaisant (non le meilleur, il ne pewc exister dans le cadre d'une rationalité limrtëe)
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entre le respect de valeurs ëthiques (principe axiologique), l'fficacité des actions

envisagées pour soi, l'autre et la collectivité (principe utilitariste) et enfin, la

subordination de toute décision à la discussion avec les pmttes intëressées en vue d'un

éventuel consensus (Principe de diseussion et de transparence).

D'une manière générale, une telle vision, plus en phase avec Ie cadre de ré/ërence

des responsables ou décideurs, fworise l'intégration systématique d'une réflexion

éthique dans le processus décisionnel du Personnel, et conséquemment, atÉorise une

opérationnalisation de l'éthique dans le fonctionnement des organisations. Néanmoins,

pour que le raisonnement éthique (étayé par un certain nombre de théories ou modèles)

entre vraiment dans la culture organisationnelle, et puisse interpeller les < marlceters tt,

il est nécessaire d'appliquer le modèle de < l'éthique-compétence intégrëe t>, non

seulement au niveau de chaque acteur au sein de l'entreprise, mais aussi à un niveau

organisationnel.

Aussi, dans le cadre de ce chapitre, nous eûons également souhaité définir les

contours d'une <Ethique-compétence > (Modèle Vr4,.R) appliqaée à un niveau

organisationnel. Cela nous a amené ù une lecture des trois composantes de l'éthique-

compétence évoquëes précëdemment mais sous un angle organisationnel :

j. Une éthiqqe aciologiaue incarnëe pm les valeurs DD ou de < RSE intëgrée à

visée éthique > défendues par I'entreprise,

2. une éthiaue prméolosique surtout focalisée sur la mise en æwre d'une

politique de < Qualité intëgrée à visëe éthique D ou sur l'élaboration d'une

réelle infrastructure d'accompagnement éthique (Chctrtes éthique, suivi des

engagements éthiques, adhésion au < Global Compact > de I'ONU, audit

ëthique, communication de I'engagement éthique vers les clients..-),

3. et enfin une éthique communicationnelle, voire relationnelle reposant sur

I'implëmentation d'un système managérial, souple, participationniste et

apprenant, capable de remettre en cause tout plan d'action visant la

construction d'un positionnement éthique en assurant un équilibre permanent

entre |es yaleurs éthiques défendues et les actions envisagëes dans le cadre

d'une démar che éthico-DD/RSE.
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Au final, la construction d'un positionnement éthique ne fatt pas appel à un

discours moralisateur mais à des compétences qui doivent être défendues par les acteurs

de l'entreprise et s'encastrer dans les rouqges organisationnels. Un tel positionnement

éthique est un préalable incontaurnable de toute stratégie marlæting de positionnement

éthique auprès des consommctteurs, La crédibilité et l'efficacité d'une stratégie

mnrheting orientée Ethique/DD, sont largement conditionnées par la qualité du

mnnagement ëthique de l'entreprise et corollairement par le degré d'engagement de

l'entreprise dans la mise en @avre d'une polifique Developpement Durable ou de

Responsabilité Sociale des Entreprises. Parallèlement, si le management ëthique ne se

traduit pas directement ou indirectement par une valeur ajoutée client, il ne risque alors

que d'obérer le budget de I'entreprise, et relèguer l'éthique au rang de gadget ou de

discours démagogique.

< Managers >t et << mnrketers >> sont ainsi irwités à coopérer, afin de powoir inscrire

toute véIléité de mise en ætnre d'une stratégie éthique/DD dans laréalité managériale. Il

leur incombe, de concert, de promoavoir la qualitë éthique des produits-services

commercialisés, aJïn de miewc prendre en considération les attentes éthiques des

segments de marché visés. De ce point de vue, le marketîng devient un outil

incontournable au semice d'une éthique stratégique susceptible de concilier Ia logique

du profit de l'entreprise svec la logique d'un plus grand respect des valeurs DD/RSE.

C'est ce que nous essayerons de rnontrer dans le chapitre II ci-dessous.
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-. '  - , : .  : , .  : . .  ' ,  ' ,  . , : : , .r , ,CHAP|TRE l l  . ' . , ." ,.  ,  .

VERSUN MARKETING RELATIONNEL INTEGRE A

PRtttctpRLES cARAcrERtsneuES ET |NVESTTcATToNs EmptRteuEs
. l . : . : . . . . .PREL , " . *o , * ' ' . ' . . ' . . . . . . :

Après avoir analysé les fondements théoriques de l'éthique en management et

proposé une définition en termes de compëtences, après avoir également monté

I'importance de Ia mise en æuvre d'un management éthîco-DD/RSE pour véritablement

ancrer Ie concept dans les rouages organisationnels, nous nous interrogerons dons le

chapitre II, sur les nouvelles orientations souhaitées à I'intérieur du champ du

marlæting pour construire une stratégie marketing plus éthique, plus responsable, où les

valeurs éthiques constituent de réelles sources de valeur clîent.

Plus précisément, dans la prymièrs sectton du chapitre II. nous proposerons une

révision du paradigme marketing actuel et l'élaboration d'un modèle de Marketing

Relationnel intëgtée (Modèle P.R.I.), plus à même de faciliter le passage du marketing

traditionnel vers un marlæting orienté éthique ou responsable, principalement centré sur

Ies compétences, à lafois techniques et relationnelles. Ce modèle P.R.I. d'un < Marlæting

Relationnel Intégré > à visée éthique, est l'ossature de notre < modèle > de recherche

présenté dans Ie chapître III, et une opportunité pour les < marketers D pour mieux

assumer leurs responsabilités à la fois économiques, partenariales ou relationnelles, et

sociétales. Ses trois composantes, < Marketing Produit l, <Relation Marketing > et

< Marlæting Institutionnel voire sociétal >, représentent autant de leviers pour

promouvoir Ia Qualtté de Ia Relation Client, et construire une stratégie marlæting

orientée < Ethique/Développement Durable > au service d'une amélioration de la

compétitivité de l'entreprise. Afin de compléter notre analyse, nous mettrons également

en lumière, dans ce chapitre, les multiples implications de I'intrégration d'une dimension

éthique dans Ie marketing et les conditions nécessaires pour concîlier au miewc

< Ethique > et << Marlceting >.

Ensuite, dans Ia seconde section du chnpitre IL nous analyserotw les principaux

résultats des obsemations empirtqaes préliminaires, qui ont étayées notre réflexion dés

le début de notre recherche, et permis I'élaboration d'une grille de lecture des

principales dimensions d'une stratégie marketing orientëe Ethique/DD voire d'un
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marketing responsable. Plus précisément, trois études empiriques ont été réalisées à la

fois auprès de responsables d'entreprise et de consommateurs : Une enquête exploratoire

auprès de 160 responsables d'entreprises toute taille confondue et quel que soit leur

degré d'engagement dans une démarche éthique; une étude des pratiques éthiques

diffitsëes dans les mëdias et enfin un entretien approfondt auprès d'une quarantaine de

consommateurs. Toutes ces investigations ont fortement contribué à élaborer notre

modèle compréhensif et interprétatif d'un marlæting responsable fondé sur la promotion

de valeurs ëthiques/DD défendues par les consommateurs ou responsable d'entreprise-

Au regard de nos observations théoriques et empiriques préliminaites, l'élaboration

d,une sfiatégie marketing orientée < éthique/DD > suppose une meilleure intégration

d,une dimension < éthique/DD > dans la stratégie marketing et induit la mise en æuwe

d'un << Marketing Relationnet Intégré > à finalité éthique (Modèle P.R.I.) où la réflexion

sur les compétences mercatiques à développer semble prééminente, tant les compétences

techniques que les compétences relationnelles.

Dans cette perspective, nos premières interrogations, dans un premier paragraphe,

porteront sur I'analyse des responsabilités consubstantiellement attachées au concept

même de <Marketing) (& 1.1.1) afin de repondre à une première question clef : Le

marketing est-il par çssence éthique ? Ensuite, après avoir souligné l'importance d'une

orientation marché de toute I'entreprise dans le but de s'inscrire dans une stratégie de

marketing responsable (& 1.1.2), nous étudierons les composantes clefs du modèle P.R.I.

à visée éthique (& 1.1.3) susceptibles de marier au mieux < Ethique > et < Marketing >.

Apres avoir décrit les principales caractéristiques souhaitées d'un marketing

relationnel à visée éthique, nous metffons en exergue, dans un deuxième paragraphe,

implications mercatiques et les conditions requises pour favoriser une telle intégration.

plus précisémen! nous évoquerons quatre grandes orientations nécessaires, au regard de

la revue de littératue mais aussi de nos études empiriques préliminaires, pour mettre en

æuvre une stratégie marketing de positionnement éthiquelDD, à savoir :

o

o

o

o
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o

o
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cadre de la mise en oeuvre du plan de marehÉage des < marketers > (& 1.2.4)

Pour terminer, nous déduirons de nos observations préalables les grands enjeux d'un

marketing plus éthique ou plus responsable (& 1.3.1), et methons en relief I'importance

d'une communication marketing des engagements éthiques (5.1.3.2) afin d'ancrer le

Marketing classique ou traditionnell26 dans un marketing plus éthique voire plus

responsable.

1.1- Le paradigme du << Marketing Relationnel >> revisité
li:j:a,l:ill.1i.e.{j?::Ë-.1,j1,,! !:ii-:_:i::lç!..i:iIli!:i:i.:i}]jj"liaiirlii;:?.:,::.ii::-}.+:

La construction d'une stratégie marketing orientée < Ethique D ou ( Développement

Durable > invite au préalable à un approfondissement du concept marketing et plus

précisément une interrogation sur les valeurs éthiques sous-jacentes au concept même de

< Marketing >. En doautres tennes, et exprimé plus simplement, un < bon > marketing,

n'est-ce pas déjà un marketing << bon > ? Cette question nous suggère de porter notre

réflexion sur les dimensions d'un << bon > marketing et nous amènera à définir les

caractéristiques d'un < Marketing Relationnel IntégÉ > (Modèle P.R.I.), clef de voûte

d'une stratégie marketing responsable.

1.1.L-lis:."8"":"p.p"-o-r:"l*Fjllf..ç'1"-?=t-13-"hi-:'.:.-?., ,c,-o..t.çjnf_.s"l"nxbsji"+..-s',*

Le marketing, du moins au regard de sa définition, est-il par essence éthique ? Cette

question peut paraître surprenante, car spontanémen! et nos investigations empiriques

corroborent un tel constat, vouloir lier < Marketing > et <Ethique >> est un défr difficile à

relever. En effet, le marketing est principalement perçu coûrme un outil de manipulation

au service du seul profit de I'enûeprise, faisant fi de toute considération éthique; a

contario, l'éthique, en soi, est vue cofirme un < idéal-type D, un ensemble de vertus ou de

valeurs au service de l'épanouissement des hommes. Si le marketing est tant décrié, c'est

t'u J.J. Lambin (2006) : Le marketing traditionnel est essentiellement orienté < Clients > ; il est davantage
dans une logique adaptative que dans une logique d'anticipation et d'innovation ; il est fondamentalement
orienté vers I'action et la mise en æuvre des quatre < P > ; enfm, il est confiné dans la fonction ou le
département < Marketing ) et non vu comme une culture transversale qui interpelle toutes les fonctions de
I'entreprise à tous les niveaux hiérarchiques
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généralement en raison de la vision souvent court-termiste et opportuniste de certains O

professionnels du marketing, principalement centrés sur la maximisation des gains à court

terme de I'entreprise, quitte à s'engager parfois dans une politique abusive de produit, de

prix, de distibution ou de communication. Diffrrsés ensuite, le cas échéant, par les

médias, ces excès contribuent à entâcher I'image du concept même de < Marketing >. O

Néanmoins, au regard des définitions les plus consensuelles, reconnues par

I'ensemble des scientifiques de la discipline (&1.1.1.1), les <marketersr> sont plutôt

invités, implicitement ou explicitement, à assumer un certains nombre de responsabilités,

des responsabilités économiques, sociales et sociétales aux valeurs éthiques sous-jacentes |)

indéniables (&1.1.1.2). Tout porte ainsi à croire, en dépit des prejugés, que le marketing,

utilisé à bon escient, est entièrement compatible avec la défense de valeurs éthiques

(Helfer J.P., 2003) ou de principes < Développement Drnable >.
o

1.1.1.1 Marketing ef Responsabilité soclale des Ëntreprr.ses

Parmi I'ensemble des définitions recençées, nous avons retenu cinq d'entre elles,

considérées coûrme des réferences académiques : 
a

YDéftnition de |AMA (American Marketing Associatian) : << Le mcttketing est unefonction

âe l'organisation et tm ensemble de processus qui consistent à crëer, communiquer et

déliwer de lq valew atn clîents ainsi qu'à gérer des relations crvec etDc oJin de servir

I'organisation et ses parties prenantes tt

YDéftnition dc czincota (199D (Dans Mathieu J.P.& Roehrich G., 2005)

Le mæketing est < le processus suivi pow planifier et exëctrter la conception d'idées, de

biens et de services, de leur prix, de leur promotion et de leur distribution, qfin de créer

et de maintenir des échanges qui satisfont les buts individuels, organisationnels et

sociétarn dans le contexte systémique d'tm environnement global >

bDéftnition de Hetfer et Orsoni (2001, 2003): Le marketing est ( m pr_oce-sstts, ut

énsemble de décisions et d'actes de gestion, rcposant sur l'éfiide méthodique des

consommateurs et plus largement du marché. Tout en satisfaisant à la réalisation

d'objectifs de rentabilné, le marketing permet à I'entreprise d'offrir, à une ou plusieurs

cibles de clients visés, un produit ou un semice convensnt à leurs attentes D.

ÈDéJinition de G. Marton Q003) : < Le marketing est par excellence Ia science des

échanges me discipline qui vise à piloter l'échange marchand en situation

conctrnentielle... Son objet essentiel est l'éclwnge entre l'entreprise et ses clients envue

de répondre au miern à ieur demande, tout en cherchant ù réaliser tm profrt durable>

bDéJïnition de P. Kotler (2005) et P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau (2006) :

i.e marketing est < I'art de créer une véritable valeur pour le client. C'est l'art de

permettre à7es clients d'être miet* semis. Les mots d'ordre, pour tout spécialiste du-mmketing, 
sont la qualité, le sewice et la valeur. t (P. Kotler, 2005). Le marketing

mffi-ragement est (ia science et l'art de choisir ses marclals-cibles, d'attirer, de

"onri*"r, 
et de développer une clientèle en créant, en délivrant et en communiquant de

lavalerr > (P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D-Manceau, 2006)
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Au regard de ces définitions, il apparaît que le marketing, est avant tout un

processus de régulation des échanges marchands, orienté vers l'élévation perpétuelle de

la valeur client (Sheth et al., 1988, 2002' Morgan et Hunt, 1994, Kotler, 2005...) et la

recherche de profit, en congruence si possible avec les intérêts sociétaux, et ceci dans le

contexte systémique d'un environnement de plus en plus complexe.

D'une manière plus précise encore, les différentes définitions révèlent trois

principales responsabilités attachées à la fonction des << marketers >> i ane responsabilité

ëconomique, une respansabilié sociale vis-ù-vîs des clients et partenaires impliquées

dans l'élaboration du produit-service commercialisé et enfin une responsabilité sociétale.

Nous retouvons ce faisant les trois formes de responsabilité relatives au concept de

( RSE à finalité éthique >, analysé précédemment. Autrement dit, et d'une manière

générale, à partir du moment où les professionnels du marketing assument leurs

responsabilités professionnelles, ils soinscrivent d'emblée dans une démarche éthico-

DD/RSE. Et plus, ils s'imprègnent des principes d'une < éthique-compétence >, dans le

cadre de leur sûatégie marketing et plan de marchéage, plus, ils se rapprocheront d'un

marketing éthique voire responsable. Par souci de clarté, il est maintenant utile de

présenter brièvement le contenu des différentes fonnes de responsabilité attachées à la

fonction des marketers.

1.1.1.2 Marketing et principales formes de responsabilité des marketers

Trois principales fonnes de responsabilité sont liées à la fonction marketing: une

responsabilité économique, une responsabilité sociale ou partenariale et enfin une

responsabilité sociétale

Responsabilïlé économique: Le souci prééminent du marketing est la réalisation
d'un prqjÊ! optimum ùtrable au bénéfice de la valeur financière attendue des
actionnaires à conditton de respecter l'impératif de satisfaction du
consommctteur. Le marketing est alors appréhendë comme un ensemble d'actions,
qui, sous l'égide de techniques mercatiques spécifiques, vise à construire de façon
méthodique un cmantage concurrentiel en délivrant durablement au client une
offre meilleure et mietn adaptée que celle des concurrents, que ce soit à travers
des coûts moins ëlevés ou des produits dffirenciés de meilleure qualité.
Autrement dit, la responsabilité économique du marlceter implique avant tout
l'élaboration d'une qffre commerciale, soucieuse d'un bon rapport qualité-prix.
Une bonne qualité et un prix justifié, constituent déjà en soi de véritables critères
éthiquestt' (Ihèse de E. Basbous, 1999) aux yewc des consommateurs, et sont, qui

est, desfacteurs de revenus pour l'entreprise.

r27 Enquête réalisée par 150 étudiants : 1200 consommateurs devaient hiérarchiser treize critères éthiques
définis au préalable : qualité, prix justifié, respect du client respect de la santé, respect de l'environnement,
confiance, estime de I'homme, respect de la famille, identité culturelle, sens du progrès, plaisir, respect du
Personnel, notoriétéo
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Responsabilité sociale ou partenariale : L'essence du marketing est ( une
relation d'échange mutuellement satisfaisante > (P. Baclær, 2005) avec les

clients mais aussi I'ensemble des parties prenantes susceptibles d'exercer une

înfluence sur la qualité du système d'ofre offert sur le marché. Les

professionnels du marketing ont d'abord une responsabilité vis-à-vis du

client. et plus précisément la responsabilitë de répondre au mieux à ses

attentes en lui apportant notamment la solution la plus optimale aît

< problème client> posé. L'orientation client constitue I'attitude ou l'état

djesprit central des marketers, une véritable philosophie marketing à diffuser

auprès de I'ensemble des acteurs de I'entreprise en vue de participer

cinséquemment à la construction d'une culture d'entreprise orientée vers le

**cié- Elle sow entend la mise en æavre d'un marlæting de la qualité, clef

de voûte d'un marketing éthique ou responsable.
Mais, la responsabilité sociale du < marlceter >t s'étend au-delà des seuls

clients (quoique prioritaires), et couvre l'ensemble des parties prenantes ; elle

"on 
r*à aussi, le Personnel, les fournisseurs, et d'une manière générale

I'ensemble des parties intéressées qui, peu ou prou, participe au proiet

d'amélioration de la qualité produit ou encore au processus de production

des produits-seryices commercialisés, Le concept marlæting prend ainsi une

dimànsion stratégique où la capacité de coopération avec les différents

partenaires devient un enjeu important pour construire une ffie commerciale

réellement compétiti
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Responsabilité institutionnelle ou sociétale: Même si cette responsabilité
o"iupt une place encore mineure, l'engouement dans le monde des affoires
poui les thèmes relatifs au DD ou à la RSE, participe fortement à une plus
-grande 

prise de conscience de la responsabilité sociétale du < marlæter v

(Lindon-et al, 2005) : << Le marlceter dewait s'interroger sar son rôle vis-à-

vis des nouveau)c produits. Nous proposons que sa fonction est moins

d'optimiser un compte de résultat (ce que la tendance ù la < financiarisation >

du-marlreting semb,le indiquer), que de permettre la production de sens dans

lq consommation, en proposant des objets capables de suscitet de nouvelles

interactions sociales tt (G. Marion, 2003, p 56). Dans cette perspective, le

marketing n'est plus une fin en soi. r< Il n'est pas la propriété exclusive de la

directioi d'entreprise. II doit servir non seulement les entreprises, mais aussi

les buts de la société et agir de concert avec I'intérêt public général > (Lazer

W, 1969 dans F Cochoy, 1999). Il intègre alors dans sa démarche des

problèmes sociétartx, qui ne relèvent pas directement du profit, du moins du-profit 
à court terme. Les < marlæters > sont ainsi irwités à passer de la'question 

< Est ce que cela peut s.e^vendre ? >, à la question < Est ce que cela

àevrait être vendu ? (R. Lavidget2s, 19701. De ce point de vue, il reqirésente un

outil de promotion de la légitimité saciétale, principalernent basée sur une

orientafiàn de I'activité de I'entreprise autour d'un plus grand respect des

valeurs éthiques/DD et une volonté de concilier au mieux les obiectifs de

profit à court terme avec les obiectifs de profit à moyen ou long terme-(Kàtler, 
1972, 2002, Abratt R. et Sacks D-, 1988, Crane A., Desmond J',

2002...)

tt* Dans l'ouvrage de F. CochoY, 1999
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En somme, loanalyse de la définition du marketing, indique que si le marketing est

la science des échanges alors la responsabilité marketing est avant tout une responsabilité

des échanges marchands (Mascarenhas OAJ, 1995), une responsabilité tournée vers une

meilleure gestion des risques consommateurs (voir l'éqrrnologie latine de responsabilité,

<< respondere >>, rendre compte de) mais aussi vers un engagement authentique pour une

relation entreprise-client la plus satisfaisante possible. Ainsi, au regard de l'analyse

conceptuelle et des trois responsabilités consubstantiellement attachées au concept

mercatique, il semble que le marketing appelle à une promotion de valerns éthiques.

Aufrement dit pour répondre aux attentes des çonsommateurs de plus en plus exigents, le

marketing devrait tendre vers l'éthique"'. il y va de I'intérêt des clients et de I'intérêt de

I'entreprise dont les perforrnances coûrmerciales sont généralement tributaires de la

satisfaction client. C'est ce constat qui a notamment amené J.F. Gaski (1999), à dire que

l'éthique noest que I'expression de I'intérêt bien compris; ce qui est juste, précise t-il,

c'est simplement ce qui est bon pour mon intérêt à court, moyen ou long terme.

Toutefois, ces responsabilités intimement liées au concept éthique, ne sont pas des

données mais des < construits >. Le chemin du marketing vers l'éthique n'est pas naturel

ou systématique. Devant la pression toujours plus forte de la concurrence, la logique du

bon sens commercial et de I'intérêt bien compris est souvent confinée dans un

raisonnement < court termiste > et cèdent facilement aux sirènes des profits imminents où

les considérations environnementales, sanitaires ou sociétales sont négligeables ou

ignorées. On se rapproche alors plutôt d'un marketing inéthique abusant de son

pouvoirl30 de séduction (mise en avant parfois exagéré des qualités du produit-service

vendu), de son pouvoir de manipulation (Promesse non tenues), ou encore de son pouvoir

de subordination (visant à créer une dépendance avec le client à travers par exemple, les

f2e Pour Drucker, dés 1973, le consumérisme est la honte du marketing : "The aim of marketing is to make
marketing supertlous. The sim of marketing is to kttow qnd understand the customer so weII that the
product or servicefits him and sells itself,..Consumerism is the shame of marketing" (Drucker, 1973, dans
Nantel J. et Weeks W.A., 1996). De même, pour P.E. Murphy (1978) : < Ethics is elosely linlced to
marketing in the sense that acchange, the central concept ofmarketing, is said to be based onfairness >.(
Murplry P.8., 1978)
Enfin pour P. Kotler en 2005 (p 23); << L'ennemi du marketing est la vente sans foi ni loi où I'objeaif
unique consiste à vendre, sans chercher à fidéliser le client. Les pratiques consistant à appâter le client
ovec des ffirmotions fallacieuses, Ia publicité mensongère et les tromperies sur le prix sont en
contradiction directe qvec la notion même du marketing >

t3o L'obiet premier du marketing, est I'affrmation du pouvoir de marché de I'entreprise et l'éthique reste
un luxe pour les entreprises riches et protégée de la concurence (J.P.Flipo, 1999, Pouvoir et marketing
revisité) ; voir aussi I'article sur les principales critiques formulées à l'égard du marketing de Murphy P.E.
et al, 2001 : < Marketing is unfair, manipulative, wastefuI, plays favorites, is intrusive >. Les dieux du
marketing alors, sont < Peithô, Ia déesse de la persuasion, Aphrodite, celle de Ia séduction et Métis,
divinitéféminine des spparences et des métamorphoses,u (Trincquecoste, 1990)
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produits packagés, les pénalités d'annulation de contrat...) et peu soucieux de la

satisfaction réelle du client.

Aussi, si l'on souhaite favoriser un comportement plus responsable des < marketers >>, il est

nécessaire de construire une véritable stratégie marketing orientée éthique/DD susceptible

de confiibuer à une meilleure intégration des préoccupations DD/RSE dans leur processus

décisionnel. On se dirige, de cette sorte, vers une nouvelle approche du marketing, une

approche compétence et relationnelle impliquant une évolution du marketing relationnel

vers un < Marketing Relationnel Intégré > à visée éthique (Modèle PRI). C'est ce concept

que nous chercherons à définir ci-dessous.

1,1.2 Vers un marketing relationnel intégré : le modèle P.R.I.

Soorienter vers un marketing responsable, c'est coflrme nous l'avons vu, inviter au

premier chef les < marketers >> à assumer au mieux leurs responsabilités économiques,

partenariales et sociétales. De 1à, une question devient incontournable : Quelles sont les

dimensions d'un marketing susceptibles de couwir I'ensemble de ces responsabilités ? En

quoi le paradigme du marketing transactiorurcl ou celui du marketing relationnel peuvent-ils

nous aider à trouver une réponse ? Aussi, après avoir rappelé les principales caractéristiques

de ces deux paradigmes, nous étudierons les particularités du modèIe de compréhension

( P.R.I ), lrl modèle de < Marketing Relationnel Intégré > qui prend mieux en compte les

multiples responsabilités attachées à la fonction des professionnels du marketing.

1,1.2.1 Marketing transactîonnet et marketing relationnel

Le marketing transactionnel est essentiellement basé sur une relation d'échange

< Produilclient >, focalisée sur la satisfaction immédiate du client, à travers notamment

une offre commerciale au meilleur rapport qaalité-prix susceptible d'améliorer les

performances corlmerciales de I'entreprise (Peck et al. , 1999). Les préoccupations

marketing sont alors principalement centrées sur les produitslservices commercialisés, qt:i,

en fonction de leur capacité à repondre aux attentes des clients, conditionnent fortement le

niveau de rentabilité ou le chiffie d'affaires de l'entreprise. De ce faiL l'échange

transactionnel s'intéresse surtout à I'amélioration constante de la qualité technique ou

fonctionnelle des biens ou services vendus. La Relation Marketing <Personnel en contact

/Clients et autres Parties-Prenantes > apparaît pour ce paradigme coûrme plutôt secondaire ;

les contacts avec la clrentèle sont limités et discontinus (Peck et al., 1999), et la plupart des

objectifs propres au marketing transactionnel s'inscrivent dans une durée limitée .
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En somme, dans cette logique de pensée, le marketing opérationnel et en particulier,

la construction d'un plan de marchéage à court terme, prend une place prééminente au

détriment d'une vision stratégique et < holistique > $otler et al., 2002) du marketing. De

même, la responsabilité du < marketer >>, surtout définie dans le cadre de sa seule

fonction, est alors principalement confinée à l'élaboration d'une offre commerciale au

meilleur rapport qualité-prix, et peu soucieuse des préoccupations du management

stratégique.

Il va de soi, compte tenu de toutes nos considérations antérieures, que nous nous

éloignons d'une telle logique.

En effet, appréhender le marketing sous cet angle, c'est faire preuve de myopie. M.

Filser (2001), à travers l'analyse de la filière agro-alimentaire met par exemple en

lumière I'insuffisance d'un raisonnement < Marketing transactionnel >>. A travers

I'exemple de la crise ESB, il montre I'importance des relations de I'entreprise avec ses

diftrentes Panies Prenantes et la nécessité d'exploiter toutes les synergies possibles avec

I'ensemble des acteurs impliqués darrs une relation marchande pour à la fois contoumer,

anticiper ou résoudre des < problèmes > clients. Afin de gagner la conliance du client, il

faut aujourd'hui que I'ensemble des parties prenantes participant peu ou prou à

l'élaboration de l'offre commerciale, soierrt solidaires pour défendre la filière dans

laquelle se situe I'entreprise : < Les stratégies sont à repenser en termes d'c< actions

cmec )) et non d'< actions sur >t les individus...L'ofre pertinente devrait résulter d'une

bonne compréhension de I'ensemble des interactions > (C. Le Boeuf, 2004) avec

I'ensernble des partenaires intemes ou externes de l'entreprise. Dans cette optique, le

marketing stratégique, soucieux des intérêts de ses clients, ne s'arrête guère aux portes de

I'entreprise et s'ouvre vers un marketing relationnel stratégique, de nature

constructivkter3r, où le raisonnement processuelle l'ernporte sur les cloisonnements

fonctionnels, et où la culture privilégiée est une culture << d'organisation actionnée par le

marché > (Market Driven Organization - voir & 1.2.1).

En effet, contrairement au marketing transactionnel, le marketîng relationnel

s'inscrit dans le long terme et favorise un contact <Entreprise-client > durable @oyer L,

et Burgaud D., 2000). On sait aujourd'hui qu'il coûte quatre à dix fois plus cher de

gagner un nouveau client que de le conserver, d'où I'importance d'établir une relation

t'l L'offre commerciale, comme nous venons de le voir est co-construite avec l'ensemble des partenaires
impliqués dans la relation marchande : clients, fournisseurs, concurrence, distributeurs, Personnel,
actionnaires...
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pérenne avec sa clientèle (Alard P. et Dirringer D., 2000). Par aillews, le marketing

relationnel ne s'intéresse plus seulement aux qualités intrinséques du produit mais

davantage à la valeur perçue du produit par le client et à la Gestion de la Relation Clients

(Peck et at.I999). D'une manière générale, le marketing relationnelr3z consiste à

identifter, établir, maintenir et developper des relations positives et si possible durables

avec les clients et autres parties prenantes (foumisseurs, distributeurs et autres

partenaires) ceci dans le cadre d'un r< échange mutuel, fructuewl, profitable pour

I'ensemble des parties impliquées dans l'élaboration du système d'offre. (Grônroos,

1996) ; Pour Berry (1983) ou Morgan and Hunt, (1994),1e marketing relationnel se réftre

à toutes les activités marketing orientées vers l'établissement, le développement ou le

maintien d'échanges relationnels fructueux et individualisés. Enfin, pour terminer,

Gummesson en 1999, précise que toute politique de marketing relationnel est d'emblée

appréhendée coûlme un marheting vu en termes de relations, de réseaw d'interactÏons.

Pour ce demier, le marketing est encasté dans le processus de management et tous les

acteurs de I'entreprise, surtout le Personnel en contact, sont des professiorrnels du

marketing en temps partiel (Part time mnrketer). L'enjeu, cette fois-ci, n'est plus

seulement créer de la valeur pour I'entreprise mais aussi créer de la valeur pour le client;

il s,agit d'assurer un ( return on relationship > selon I'expression de Gummesson autant

au niveau de I'entreprise que du client, ce qui suppose corollairement ur << return on

relationship > avec I'ensemble des partenaires avec lesquels I'entreprise est en

interaction. Le marketing relationnel est ainsi une véritable philosophie où I'on passe de

la question comment battre la concurrence à comment apporter de la valeur aux clients.

C'est dans cette logique que s'inscrit le positionnement marketing de note thèse.

peut-on cependant parler de charrgement de paradigme ? Porn G- Marion' le

marketing relationnel est plus un marketing situationnel très actif dans le cadre du secteur

industriel ou des prestataires de services et facilité par le développement des NTICI33'

ponr Rao S ; et Perry C (2002),le marketing relationnel est aussi davantage une évolution

du paradigme existant qu'un paradigme nouveau. Kotler et al. (2002), Dwyer, Schurr et

t3t Définitions des auteurs dont on s'inspire sans vouloir les traduire mot à mot : Grônroos, 1996 :
,,Relationship mmketing is a process oj identifuing and estqblishing, maintaining" and enhancing

retatiorahips with castolners and other stakeholders (suppliers, disîibutors, and other network partners "')

at a pro!ït, so that the objectives of all parties involveà are met...this is achieved by mutuel acchange and

yuffiîment of promises".-wtorgan and Hunt, 1994 : "Relationship marketing refers to all markæing

activities directed towards eslablishing, developing, and maintaining successful relational acchanges"'

Gummesson lgg7, lggg: < Relationship mirkeiing is marketing seen qs relæionship, networks und

interaction".

,r, NTIC : Nouvelles Technologies de I'Information et de la Communication 
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Oh (1987), à l'opposé, appréhende le marketing relationnel comme ur réel changement

de paradigme privilégiant une perspective à long tenne et une personnalisation des

échanges marchands.

De notre côté, nous souhaitons dépasser cet antagonisme entre les deux concepts et

nous appuyer dans le cadre de notre travail de recherche sur le seul paradigme d'un

< Marketing Relationnel Intégré n, un marketing plus précisément qui cherche à mieux

couvrir I'ensemble du champ des responsabilités du < marketer >> et conséquemment,

prendre en considération à la fois la dimension ftansactionnelle, fortement axée sur le

produit, la dimension < Relation marketing D et la dimension < Marketing institutionnel

ou sociétal >>. C'est ce que nous appelçrons Ie modèle P.R.I., << P >> comme Produit, ( R >

comme Relation marketing et << I D cornme Institution, I'enteprise étant ici appréhendée

cofilme une institution. L'intérêt d'un tel modèle, en dehors du fait de dépasser le clivage

habituel entre le < Marketing Transactionnel > et le < Marketing Relationnel > est de

proposer une approche marfteting centrée à la fois sur les < Relstions > Clicnts ou

autres Parties Prenantes et sur les <t Comoétenges r, en I'occurrence les compétences

mercatiques axées sur l'élaboration d'une offie commerciale compétitive, quoelles soient

de nature adaptative ou proactive. Cette conceptualisation holistique du marketing

implique une intégration, la plus forte possible, des responsabilités économiques,

partenariales ou sociétales de I'enûeprise dans la stratégie marketing et le plan de

marchéage correspondant. Elle constifue, en un mot, le socle d'une stratégie marketing

orientée EthiquelDéveloppement Durable.

1.1,2.2 Dimensions du modèle P.R.l. d'un t Marketing Relationnel Intégré >

Après avoir précisé les principales caractéristiques du modèle P.R.I. d'un << Marketing

Relationnel Intégré ), nous définirons plus en détail chacune de ses composantes ( P D,

<R>>et< I>>

Principales caractéristiaues dy Marketins Relationnel Intésré.

Le modèle P.R.I. d'un << Marketing Relationnel Intégré > constitue la base théorique

sur laquelle repose notre modèle de stratégie marketing de positionnement éthique mais

aussi notre définition même du < Marketiog >, qui selon nous, mérite d'être appréhendé de

façon plus systématique dans sa dimension complexe, constructive et systémique

comprenant trois dimensions clefs : une dimension < Marheting Produit n ou marketing

tansactionnel centrée sur le Produit, une dimension < Relation Marketing >,

principalement centrée sur la relation < Personnel en contact-Client > et enfin une
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dimension < Marketing Institutionnel et sociétal>, centrée sur l'activité de I'entreprise

dans son ensemble et les relations avec les Parties Prenantes, impliquées ou non dans la

relation marchande, en vue de valoriser le système d'offre offert sur le marché et

améliorer f image institutionnelle de I'entreprise. C'est la prise en compte de I'ensemble

des trois niveaux marketing, principalement appréhendés sous l'angle des compétences

(Compétences mercatiques adaptatives ou proactives de construction d'une offie

commerciale), qui constitue le cadre d'un véritable < Marketing Relationnel Intégré >.

De même, dans cette représentation, il n'y a pas de dichotomie entre les trois

dimensions du marketing mais plutôt une forte complémentarité où I'importance des

diftrentes composantes <Pn @roduits et services offerts à la clientèle), nÀ> (Liens

plus ou moins privilégiés avec le Personnel en contact) ot << f > (Performance de

I'activité de production-distibution et communication institutionnelle) varie et évolue

selon le type de transaction, le prix des produits vendus, leur plus ou moins grande

complexité ou encore le niveau de connaissance et les attentes des clients...

Ces trois niveaux, appréhendés ensemble, conditionne la Qualité de la Relation

Client au sens large et, corollairernent, influence la perception du capital < Image,

Confiance, Satisfaction > des segments de marché visés. Négliger I'une ou l'autre des

dimensions peut générer des sources d'insatisfaction susceptibles d'infléchir les

performances commerciales et peut-être comprometFe à terme la pérennité de

I'enteprise.

EnfirU si chacune des trois dimensions a son importance,la dimension < Marketing

Produit D (P), notamment au regard de la représentation des consommateurs et de la

capacité d'ugit sur le degré de satisfaction de la clientèle visée, semble avoir plus

d'importance que la dimension < Relation Marketing ) ou (( Marketing institutionnel et

sociétal >. Aussi, schématiquement, il nous semble pertinent dans cette première phase de

notre analyse de visualiser les trois composantes du modèle P.R.I. sous forme de

pyramide. (Tableau 8, ci-dessous). C'est ce modèle, en grande partie déterminé par nos

diverses études empiriques préliminaires, qui constitue la pierre angulaire d'une stratégie

marketing responsable, orientée Ethique.
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Tableau 8 : Modèle P.R.I. d'un Marketîng Relationnel Intëgré

Source : Auteur

En sommeo selon nos observations ci-dessus, le < Marketing Relationnel Intégré >

(modèle P.R.I.), peut êfte défini coûlme un processus systémique et apprenant de

construction, maintien et développement de relations positives entre I'entreprise et les

différentes Parties Intéressées (surtout les clients), principalement fondé sur le

développement de compétences mercatiques adaptatives et proactives, en vue d'élaborer

un < système d'offie > positivement perçu par la clientèle-cible. Dans cette perspective, il

soagrt d'inscrire toute stratégie marketing à la fois sous I'angle d'une dimension

< Marketing Produit, d'une dimension < Relation Marketing -Personnel en contact-

Client > et enfin d'trne dimension < Marketing institutionnel ou sociétal >

Les principales caractéristisques des trois composantes du modèle P.R.I., pour plus

de clarté, seront développées ci-après.

Dimension < Marketinp Produit >

La dimension n Marketing Produitr3a n est proche du paradigme du marketing

transactionnel défini précédemment. L'esprit du < Marketing Produit > est alors d'offrir

aur clients un < bon produit >>o c'est-à-dire avant tout un produît perçu comme ayant un

bon rapport qualité-prix. Un produit de qualité vendu à un prix justifié est déjà en soi un

signe d'une certaine justice dishibutive, à travers un ratio < contributions et bénéfices

clients > positif. La première des finalités du <Marketing Produit > est donc une linalité
économique où l'amélioration des performances commerciales et de la rentabilité de

I'entreprise demeure un objectif prioritaire. Dans cetûe optique, la satisfaction des intérêts

des actionnaires (Prééminence de la valeur actionnariale ou shareholder-value) et ensuite

sur I'Activité de

q Perconnel en contact -.clients

Dimension e Marftetlng Produit r>

Orientation Qualité < Prodults/sewices n

r3a Rappel : Le produit en marketing englobe les biens mais aussi les services
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ceux des clients (dont la satisfaction influence directement les ventes) est prééminente par

rapport aux autes Parties Prenantes. Dans cet esprit, l'objet principal du < Marketing

Produit > est la quatité intrinsèque des produits/services commetcialisés. Un < bon >

< Marketing Produit >) est, de ce fait, un marketing capable de proposer aux segments de

marché visés une offre commerciale toujours en congruence avec les attentes

( Qualitét3t >> des cibles convoitées, en ne perdant pas de vtre que la < Qualité >> est un

concept coûlme nous I'avons w, qui évolue selon les porsonnes mais aussi dans le temps

et dans l'espace.

Au final, le < Marketing Produit > est principalement focalisé sur la rentabilité du

portefeuille de produits de I'entrepriseo et constitue un outil approprié pour aider le

< marketer >> à miewc assamer sfl responsabilité économique. Il vise également une

amélioration constante du rapport Qualité/Prix des produits commercialisés, de manière à

induire une perception positive pour les segments de marché visés sans comprometffe

pour autant les objectifs de profit de l'entreprise.

< Relation marketing >> et << Marketing Relationnel > sont deux termes souvent

confondus et pourtant leurs significations sont divergentes : La < Relation Marketing >

peut être défrnie cornme la poursuite conditionnelle d'une relation transactionnelle. Elle

est alors principalement basée sur la Gestion de la Relation Clients et la gestion du

processus d'interaction ou de communication interpersonnelle < Personnel en

contact/clients >> favorisant la vente du produit. Quant au < Marketing Relationnel >>, il

englobe la < Relation Marketing >, mais il intégre également la dimension Produit et la

dimension lnstitutionnelle ou sociétale du Modèle de compréhension ( P.R.I > exposé.

En effet, la qualité d'une relation marchande < client-entreprise > est non seulement

déterminée par la qualité des relations intersubjectives avec les clients mais elle est aussi

tt5 Ainsi, depuis les années 60, on peut distinguer trois phases d'évolution du < Marketing Produit > :

Au déparÇ dans les années 60nL,un produit est reconnu pour ses qualités fionctionnelles, ses performances

pnysiques, ses attributs matériels. Dans les années 70/80 pour rendre le produit plus implicant et se

rioguLi."r des concurents, on apporte au produit une valeur ajoutée supplémentaire à travers une ofte de

,oiir", susceptibles de valoriser 1è produit principal : Services Après-Vente, numéros verts, formation cliants,

liwaison, g*uoti", services .o*"i"s téJ au produit, la marque...Par ailleurs, I'entreprise conÊre une

attention-pirticulière au desip des produits, au packaging... en vue de concilier I'esthétique du produit avec

ses quahtès ergonomiques ou fonctiônnelles. Les atffibuts commerciaux et symboliques viennent s'ajouter aux

attributs foncti-onnels de nature utilitaire.Enfin, depuis les années 90, les produits vendus, très standardisés au

départ (I,ère du marketing de masse) ont tendance à évoluer vers du (( sur-mesure >> voire lme (mass-

customizatioDl ou sw-mesire de masse Q'ère du marketing personnalisé). La qualité rime cette fois ci avec la

personnalisation du produit-service commercialisé, Dans ce contexte, le produit est également, de plus en plus,

àppréhendé co**" uo concept ; dlans cette perspective. I'entreprise ne vend plus un produit mais un sYstème

de valeurs. des idées. un art de viwe. une conception de la vie 
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tributaire de la qualité des produits offerts sur le marché, de la qualité du sytème de

production-distribution conespondant, ou encore de la qualité de coopération avec les

autres pa.rties prenantes. La < Relation Marketing > crée de la valeur, mais c'est surtout la

valeur provenant des trois composantes ensemble, qui crée la Relation au sens propre et

large du termel36'

La Relation Marketing. est le deuxième déterminant de la Qualité Relationnelle

Client. Le niveau de qualité de la dimension < Relation Marketing >> est essentiellement

mesuré à havers Ia qualité de la Gestion de la Relation Client I37' fortement tributaire de

la pertinence des choix d'investissement dans les Nouvelles Technologies de

I'Information et de le Communication (Internet, téléphonie mobile, datawarehouse et

datamining...), des nouvelles méthodes marketing (E-mailing, e-cofilmerce, magazines

de marque, géomarketing, centres d'appels, offres par SMS, cartes de fidélité,..) et enfrn

des possibilités accrues de traitement de I'information (Hamon C, et al, 2004).

La visée de toute politique de < Relation marketing )> se traduit principalement par

la recherche d'un < Retum on Relationship>, autrement dit, d'une rentabilité optimale du

portefeuille de clients. L'objectif de profit à tavers un meilleur équilibre < cott des

activités marketing/valeur apportée aux clients > demeure un objectif prioritaire et un

enjeu fondamental. La valeur client dans cette logique est évaluée selon l'espérance de

profit (Customer Life Time Value) ou la rentabilité potentielle du client et les sacrifices

ou allocations de ressources qu'acceptera de faire I'entreprise pour I'obtenir.

La recherche d'une < Relation Marketing > solide passe aussi par une

communication interactive, positive, honnête et si possible personnaltsée avec les clients,

apportant de ce fait aux produits-services commercialisés une valeur de lien s'inscrivant

dans une véritable démarche de service, L'enheprise, d'une manière générale est moins

< propriétaire d'un portefeuille de produits ), que < dépositaire et gestionnaire d'un

portefeuille d'échanges, de relations > (Trinquecoste J.F., 1999). Dans cette logique

t3t Ainsi, la prise en compte de la seule dimension < Relation Marketing > peut induire des effets pervers :
Une attention par exemple trop forte accordée à un client d'rme banque peut générer une file d'attente et
mécontenterunemajor i tédecl ients.Lapriseencomptedestroisdimensions(P),(R>et<I>,aideà
trouver un meilleur compromis.

137 La Gestion de la Relation Client (GRC) ou Customer Relationship Management (CRM), s'est
fortement renforcée depuis les années 80 pour devenir un véritable outil de gestion. Longæmps cristallisé
sous le concept de Marketing direct, il est défini comme rm ( processus consistant à gagner, à conserver et
à élargir une clientèle rentable > (Gordon H., Roth S., 2001). Pour R. Lefèbure et G.Venturi @d. 2005, p
33),la Gestion de la Relation Client est une démarche qui doit permettre d'identifier, d'attirer et de fidéliser
les meilleurs clients et de bâtir avec eltx une relation durable en vue de générer plus de chiftes d'affaires et
de bénéfices.
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d'individualisation de la relatiorg une bonne connaissance préalable des clients est

indispensable. La qualité de la base ùe données est une condition essentielle de création,

maintien et consolidation d'une Relation Marketing satisfaisante susceptible d'améliorer

la rentabilité du portefeuille de clients'

Certes, la relation < Personnel en contacVclient > peut être essentiellement

transactionnellel3set orientée vers la seule recherche du meilleur rapport qualité-prix des

produits ou services commercialisés. (Prééminence de la composante < P > et du rapport

eualité-prix). Le client, dans ce cas, n'est pas intéressé par un contact direct avec le

personnel de l'entreprise, commercial ou autre. Seule la perception du rapport qualité-

prix conditionne alors le processus d'achat du consommateur. Le niveau de relation

interactive < Entreprise/client > est alors très faiblet3n. Une telle situation devient

cependant de plus en plus taïq car en sus du produit principal, le client recherche de plus

en plus souvent, des services connexes adjacents au produit et une relation de confiance

avec le personnel en contact de I'entreprise considérée.La relation marketing vise en

effet, à aller au-delà de la simple transaction produit surtout lorsque celui-ci est

complexe, impliquant, risqué pour le client.

Au final, I'enjeu principal, pour cette composante du < Marketing Relationnel >>,

demeure la rentabilité du portefeuille de clients de I'entreprise à travers surtout une

relation intersubjective plus suivie, une meilleure connaissance des clients et une

personnalisation plus forte de I'offre commerciale

Le marketing institutionnel ou sociétal est principalement centré sur la valorisation

de l,activité de production ou de distribution de I'entreprise, la qualité relationnelle avec

l'ensemble des parties Prenantes susceptibles de contribuer à I'amélioration de I'offre

commerciale, et enfin, la qualité de la communication institutionnelle au profit de I'image

institutionnelle de la firme ou de ses produits.

tt8 S"-igin L et al. , 1998 : < Many çnstomers really do not wqnt a long term relationship approach, but

low prices, good service and corwenience tt

r3e Il n,y a pas de clients transactionnels ou des clients relationnels, mais plutôt des nileagr relationnels

plus ou'-oior intenses, selon les caractéristiques du client ou de l'offre commerciale : Transaction et

relation ne sont pas OeÉ concepts antinomiquei. Dans cette perspective, on peut distinguer deux types de

clients : les clients court-termistes orientés vers la recherche de satisfaction de leurs besoins utilitaires et

les clients sociaux, sensibles à la personnalisation des échanges (Prim-Allaz I., Sabadie W2003)' D'autres

auteùrs comme Grômoos (1994); Dwyer, Schurr and Oh (1987), Garbarino E', Johnson M'S' (1999)

partagent cette conception èn distinguant notamment les clients orientés court terme et les clients orientés

long terme. 
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Pour les entreprises industrielles, la performance et la rentabilité du système de
production-distribution dépendent principalement de l'fficacité du management de
la Qualité Totale et du respect, par les acteurs de l'entreprise, des normes de qualité
adoptées (ISO 9001 ou autres), dons I'idée de renfurcer, en dernier ressort la qualité
de I'oflre commerciale offerte sur le marché.
Pour une entreprise commerciale, la qualité de l'activité est principalement liée à la
qualité du système de distribution qui peut être appréciée à trqvers des critères très
variés : Choix du lieu d'implantation, proximité géographique, accueil client,
facilités de statiannemement, confort d'achat offert ù la clientèle, propreté du
magasin...

l'amëlioration de la compëtitivltë de l'entreprise

Une coopératton constructive avec I'ensemble des Parties Prenantes, impliquées peu
ou prou dans l'ëlaboratton de l'offre commerciale (surtout les fournisseurs), est
souvent la condition essentielle d'une plus grande fficacité organisationnelle
permettant à l'entreprise d'atteindre plus facilement ses objectifs de rentabilité ou de
création de valeurs clients (Sheth J et Shainesh G, 2005 ; Day G.5., 1994). Toutefois,
dans le cadre d'un marketing intégré où les valeurs éthiques/DD ne sont pas
clairement mises en avant, cette relation est essentiellement focalisée sur Ia défense
des intérêts économiques de l'entreprise, parfois caractérisée, pour ce qui est de la
relation avec les faurnisseurs, par une forte presston sur le prix d'achat de leurs
pr o duit s /s ervic e s v endus.

Le marlæting instituttonnnel a icî une vocation sociétale. Il s'agit, dans le cas présent
de favoriser une cornmunication institutionnelle susceptible de valoriser I'activité de
l'entreprise ou défendre ses valeurs en vue de gagner en légitimité sociétale et
conséquemment gagner Ia confiance de I'ensemble des partenaires intemenqnt d'une
manière ou d'unte autre dans la relation marchande- Le mécénay'a0, le parrainage ou
encore les Relations Publiques sont alors souvent des outils de communicatton
privilégiés pour valoriser I'image institutionnelle de laJirme.

Finalsm.r,, le marketing institutionnel et sociétal est principalement cenffée sur la

valorisation de I'activité de production ou de distribution de l'entreprise en vue de mieux

répondre aux attentes des clientsrmais aussi en vue de construire une légitimité sociétale,

t{ Selon la loi du 2317/1987,1e mécénat corespond au <soutien matériel et financier apporté par un
commanditaire à une manifestation, à une association ou une fondation ayant pour objet la mise en valeur
d'æuwes ou d'organismes d'intérêt général ayant un caractère h'manitaire, sportif concourant à la mise en
valeur du patrimoine artistique, à la défense de I'environnement naturel, à la diffirsion de la culture et des
connaissances scientifiques françaises >. Il se distingue généralement du sponsoring ou parrainage même si
les frontières enfte les deux concepts s'estompent de plus en plus. Le parrainage, selon le journal officiel du
3I/1189 est défini cornme un << soutien matériel apporté à une manifestation, à une personne, à un produit,
ou à une organisation en vue d'en retirer un bénéfice direct >
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pour gagner la confiance de ses partenaires, y compris celle du Grand-Public et défendre

au mieux I'image institutionnelle de I'organisation considérée.

En conclusion, une stratégie de < Marketing Relationnel Intégré > (Modèle de

compréhension << P.R.I. >) est un véritable processus marketing d'augmentation de la

valeur client, basé sur le développement de compétences mercatiques, susceptibles de

promouvoir la qualité produit, la qualité de la relation de I'entreprise avec I'ensemble de

ses Parties Prenantes et enfin la qualité du Système de production-Distribution. La

promotion de ces difËrentes qualités contribue a priori, à mieux asseoir la légitimité de

loentreprise, à renforcer la confiance client ou encore améliorer I'image institutionnelle de

la firme. Par voie de conséquence, elle dewait concourir à améliorer les perfoflnances

commerciales de I'entrePrise.

S'inscrire dans un tel modèleo c'est efflectuer le premier pas d'un engagement pour un

marketing plus éthique ou plus responsable, et respecter, ce que nous appelons le

< niveau 1 > de l'éthique.

Mais, il va de soi, que la mise en æuvïe d'une stratégie marketing orientée éthique

doit dépasser ce stade d'un < bon > marketing, autrement dit le stade d'un marketing

relationnel intégré principalement centré sur les objectifs de profit ou de rentabilité, ou la

recherche d'un bon rapport Qualité/Prix des produits vendus, en dehors de toute

préoccupation éthique ou développement durable. Plus précisément, il s'agit alors

d'intégrer de façon plus marquée ou plus < marketée> une dimension < Ethique-

compétence>> à I'intérieur de chacune des dimensions <<P>, (R> et (I> à travers

notamment un plus grand respect des principes Développement Durable. Dans cette

perspective, nous nous orientons vers un r< Marketing Relationnel Intégré > élargi où les

valeurs environnementales, sociétales et de coopérations partenariales ne sont pas

sacrifiées au nom des valeurs de profit. Ce sont ces actions qui participent avec force à la

construction d'une image d'entreprise éthique, respecfueuse des valeurs DD. Mais, avant

d'apporter plus de détails relatifs à l'ensemble du modèle de compréhension P.R.I à visée

éthique sur lequel repose a priori une stratégie marketing responsable, il nous semble

utile de nous interroger au préalable sur les implications stratégiques mercatiques d'un tel

choix, voire sur les conditions requises pour autoriser le le passage d'un < bon >

marketing à un marketing << bon >.
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1.2 Marketing Relationnel Intégré à visée Ethique et
implications mercatiques

:.:::'t..:!.ljt:i:L:::j:, j.t;.:.:::

L'entreprise n'est pas encline spontanément à appréhender le marketing stratégique

sous un angle éthique, ni même à s'orienter naturellement vers ce que nous avons appelé

un < bon > marketing >. Cependant, trois facteurs, selon nous, favorisent une telle

tendance et peuvent inciter une firme à s'engager délibérément dans rme démarche

éthique/DD:

L'éthique-conviction: Les convictions personnelles du ou des dirigeants, leur
volonté de donner corps aux valeurs personnelles qu'ils souhaitent défendre aJin
de donner sens à leurs actions, constituent un facteur de motivation
fondamentale.
L'éthique-controinte : Le poids d'un certain isomorphisme coercitif (Contraintes
législatives, obligation de publication d'un rapport environnemental...), normatif
(normes et procédures appliquée par I'ensemble de la profession) ou mimétique
(Imitation des bonnes pratiques pour leurs vertus réputationnels) contribuent
également à vouloir rëconcilier < éthique D et ( marketing >. Dans le même ordre
d'idée, le comportement éthique peut aussi être contraint par une société-
donneuse d'ordre, Iorsque I'entreprise se situe dans une relation de sous-
traitance ou encore par les exigences éthiques des clients. En ffit, le risque de
perdre un client représente souvent un puissant facteur de motivation pour
s'engager dans une démarche éthique/DD.

L'éthique-stratégique : La conviction que les actions morketing orientées vers
une plus forte intégratîon des valeurs éthiques/Développement Durable dans le
système d'ofre commercial pewent participer au renforcement de la valeur
clien/at, et apporter à I'entreprise un avantage concurrentiet significatif, pousse
aujourd'hui également les professionnels du marketing ù davantage s'intéresser ù
la définition d'un posilionnement éthique/DD auprès des consommateurs. Dans
cette optique, l'éthique devient une variable stratégique managériale et
mercatique comme le suggère notamment R.E. Reidenbach & D.P. Robtn, (1987)
ou S.D.Hunt, V.R.Wood & L.B. Chonla (1989).

Quelles que soient les sources de motivation, à partir du moment où I'entreprise

s'engage dans l'élaboration d'une stratégie marketing orientée < Ethique/DD>, elle invite

les professionnels du marketing, à intégrer du mieux possible < l'éthique-compétence >

étudiée précédemment au niveau des trois composantes du modèle P.R.I.. Ce

rapprochement des deux modèles, le modèle V.A.R. de l'éthique-Compétence et le

modèle P.R.I. d'un << Marketing Relationnel Intégré >>, constitue la clef de voûte doune

stratégie marketing orientee << Ethique >>, et la voie suggérée par notre modèle de

rar Rappel: La valeur consommateur ou valeur client est définie ( comme la diference entre I'ensemble
des wantages perçues (utilitaires ou symboliques) apportb par un produit (pris dans son acception la plus
large) et Ie coût (en argent, en temps et en eforts), nécessaires pour l'acquérir et pour en jouir
pleinement > (J. Bree, 2004, p 9).
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recherche pour s'acheminer vers un marketing plus responsable. Toutefois, avant de

définir plus en détail les contours d'un < Marketing Relationnel lntégré à visée éthique >>,

nous chercherons d'abord à mettre en lumière les nouvelles orientations sftatégiques

mercatiques induites par un tel rapprochement. Concrètement, la crédibilité d'une

sfiatégie marketing orientée éthique est étroitement tributaire de la capacité des

professionnels du marketing,

A s'inscrire dans une organisation < actionnée > par le marché @1.2.1)

A insffier un nouvel état d'esprit mnrketing au sein de I'entreprise en cherchant
à intàgrer au mietn les prëoccupations DD/RSE des consommateurs darts Ia

stratégie marketing et le plan de marchéage correspondant. (& 1.2.2)

A mobiliser les ressources et compétences requises pour traduire les valeurs
éthico-DD/RSE en valeur ou bénéfices clients sans négliger pour autant les
objectifs de rentabilité de l'entreprise. (& 1.2.3)

A dëfendre, dans le cadre des pratiques.marketing, trois valeurs clefs dérivées des

valiurs < Développement Durable >toz : la Sécurité environnemcntale, la

Sécurîté sanitaire et enJin la Solidartté << sociale >t et sociétale.(&1.2.a)

1.2.1 Vers une organisation( actionnée > p-?r1*9.*93r.c.!-e"

Chercher à se rapprocher du mieux possible d'un marketing à visée éthique, c'est

d'emblée s'inscrire, au regard de notre revue de littérature et surtout de nos investigations

empiriques préliminaires (Chapitre Il, &2) darrs un marketing intégré ouvert aux

préoccupations éthique/DD. Et, dans cette perspective, nous pensons qu'il est nécessaire

de jeter un pont entre le management stratégique et le marketing stratégique afin

d'orienter l'entreprise vers une organisation < actionnée > par le marchéla3 @ay G'S',

lgg4, < market-driven organization >). Le marketing n'est alors plus considéré cofirme

une simple fonction, mais comme la clef de voûte d'une politique qualité de l'entreprise,

1n2 pow E. pastore Reiss (dans Tixier, 2005) I'attitude Développement Durable est une valeur ajoutée

éthique. C'est une expression privilégiée du comportement éthique des enûeprises même s'il ne résume

pas à lui seul l'éthicité d'un comportement éthique

tnt Duy G.S. (1994) distingue à juste tifie les < organisations orientées clients n, les < organisations

orientàes marché, et enfin les < market-driuen organizations > que nous traduirons pat < organisations

actionnées par le mmché>. Il y a selon l'auteur souvent une confusion entre les termes ; d'une manière

générale, r|Ire organisation actionnée par le marché est une orsanisation proche des clients mais aussi des

àutres parties pienanæs (surtout ceiles impliquées dans l'élaboration de I'offre commerciale) et une

organiôtion à I'afftt de ioutes les informations externes relatives au marché. Une telle organisation a

s'iout la particularité de vouloir intégrer la dimension marché dans toutes les actions et dans toutes les

compéænces mises en cÊurre par I'entreprise afin de favoriser l'adaptation de I'enteprise aux confaintes

environnementale et le developpement d'un comportement proactif d'action sur le marché. (Innovation

produit)
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encourageant I'ensemble des responsables fonctionnels à participer à la construction d'un

système d'offre réellement adapté au marché, en vue d'un rapport < qualité-prix >

compétitif des produits commercialisés.

En effet, nombreux sont les auteursl44 à penser le marketing en relation avec le

management de I'enteprise; le marketing n'est pas une fonction cloisonnée mais avant

tout un problème managérial (Gri)nroos C., en 1996) dont une des finalités est de < créer

un client > satisfait tout en assurant la pérennité et le développement des performances

financières de la firme. Le marketing, dans ce sens, est alors davantage un processus de

crëation de valeur client (C.Grônroos C., 1996) basé sur de véritables relations de

coopération entre les différentes fonctions de I'entreprise. S'inscrire dans cette logique

processus, c'est accepter une vision transversale et un pilotage coordonné des différentes

activités de l'entreprise où la fonction marketing est diluée dans I'ensemble de

I'organisation. Une telle approche ignore les frontières fonctionnelles internes, place le

client au cæur du fonctionnement de I'entreprise et met en exergue I'importance d'une

implication de tous les services à tous les niveaux de hiérarchie en vue de créer, maintenir

ou consolider la valeur client.

Cette vision intégrée du marketing oriente l'entreprise vers une culturelas et une

organîsation << actionnée > par le marehé (MarkefDriven Organizations). L'orientation

< rnarché> est avant tout comprise comme une caractéristique culturelle d'une

organisation (Gotteland D., 2005, J.J. Lambin, 2006) susceptible d'influencer le

comportement de ses membres pour proposer ( une valeur supérieure au)c

consommoteurs de manière continue n (Narver et Slater, 1990). Elle a essentiellement

pour volonté de mieux connaître et mieux prendre en considération le Client final, le

Client distributeur, la Concurrenceo le Climat socio-économique et technique et, sur le

plan de I'organisation inteme de l'entreprise, la Coordination interfonctionnelle (Modèle

des 5C) (J.J. Lambin, 1998, 2006). Dans cette perspective, il incombe aux < marketers >

avant tout, de methe en place une veille partenariale (Identification et connaissance des

attentes des clients ou autres partenaires)o concurrentielle et technologique et de

14 Pour Drucker (1954), le marketing, < c'est I'ensemble de I'entreprise du point de vue du client >. Levitt,
en 1960 reprend cette idée en afirmant que I'ensemble de la firme doit être guidée par la logique
marketing: << Une industrie est un processus de satisfaction du client, pa{; an processus de production de
bieru >. Pour Mc Kenna (1991) : < Mmketing is everything and everything is marketing ù ou encore pour
Haeckel (1997) : < Marlæting's future is not a fonction of business, but is the function of business... n. Par
ailleurs, selon le Directeur de la Qualité Totale de la régie Renault en 1988 : < Nous ne tovaillons ni pour
le chef, ni pour le patron, ni pour des normes, mais pour un client interne ou qeterne...nos clients sont nos
vrais patrons >.

105 Une culture d'orientation marché est < un ensemble de compétences supérieures dans la compréhension
et Ia satisfaction des clients, et qui fait partie d'une calture profondément ancrée et difusée dans
I'entreprise ) (Day G.S., 1994).

t 5 l



s'engager dans des relations plus constructives voire plus proches des intérêts des parties

prenantes de I'entreprise, en vue, non seulement d'être davantage à l'écoute du marché

mais aussi de contribuer, en s'adaptant ou en anticipant les attentes des segments de

marché visés, à l'évolution de I'offre commerciale dans le sens d'une qualité perçue

améliorée.

De surcroît, I'orientation de l'entreprise vers une organisation < actionnée > par le

marché, suppose aussi, inexorablement une participation active des professionnels du

marketing dans la démarche qualité de I'entreprise, pierre angulaire du processus

stratégique de création ou de renforcement de la valeur client (Day D.S., 1994, Monis DS

et al., 1999) . La qualité du marketing est aussi et même fondamentalement un

marketing de la qualité. Dans cette perspective, il incombe aux marketers de soutenir la

stratégie de Qualité Totalelad de l'entreprise et d'aider, grâce à leur connaissance du

marché, I'ensemble de ses membres à mieux intégrer dans leur décision la dimension

marché, client, concurrents...et aussi aujourd'hui la dimension RSE/DD. De même, en

jouant un rôle clé dans la mise en æuvre d'une organisation actionnée par le marché, les

professionnels du marketing empêchent un management cloisonné de la qualité, gérée à

I'intérieur de chaque fonction. Ils créent alors des conditions optimales pour l'élaboration

d'wre offre commerciale plus proche des attentes du marché. Enfin, dans un tel cadre où

le management stratégique prend appui sur le marketing stratégique, il est plus facile pour

les << marketers > doassumer leurs responsabilités, et à terme se rapprocher d'un

marketing plus éthique voire plus responsable.

1"..?""'?---V"""---É-1.-"1.$lep"r'!sltB:4ls:çyi':i"tÉ^.
Dans un contexte d'instrumentation de l'éthique à des fins éthiques, le marketing

peut continuer à user de son pouvoir de séduction afin de favoriser la rencontre avec ses

olients. Néanmoins, il ne faudra pas en abuser. Séduire oui, mais sëduîre avec intégrité.

C'est 1à un nouvel état d'esprit mercatique, certes, toujours centré principalement sur la

satisfaction des besoins de ses clients, mais à condition de ne pas compromettre I'intérêt

général, à condition de trouver un compromis et un certain équilibre entre les intérêts

parfois contradictoires des différentes parties prenantes, et à condition en{in, d'inscrire la

production et commercialisation des produits dans le respect du client mais aussi de

I'environnement ou de |a sécurité sanitaire. Certes, il ne s'agit pas de moraliser

1a6 L'approche TQM (Total Quality Management) est une approche essentiellement bottom-up et complète

ainsi harmonieusement l'approche stratégie de nature souvent < top-down >>. 
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I'entreprise mais tout simplement de rëfléchir les actions marketing en termc de

satisfaction ëlargie du clÎent où celui-ci n'est pas va aniquemcnt en tant que client

panctuel dans une transaction donnëe, mais aussi en tant que cïloyen, ce qui inscrit

d'office toute relation marketing dans une relation à long terme.

Le marché, longtemps bouc- émissaire des dérives marketing avait relégué la notion

de responsabilité du < marketer >> au second rang. Aussi, ce n'était guère le responsable

marketing mais le marché ou les exigences de plus en plus fortes des clients à la

recherche notamment de prix toujours plus compétitifs, qui étaient tenus pour

responsables de certaines pratiques abusives telles que la production de poulets aux

hormones, la signature de contrats de transport avec des pétroliers peu sûrs (à l'origine a

priori du naufrage de I'Erika), I'utilisation de colorants doucement cancérigènes, le

raccourcissement parfois délibéré de la durée de vie des produits... S'intéresser au

marketing éthique, positionne cependant le < marketer >> en tant qu'acteur sur le marché,

prêt à accepter sa part de responsabilité en tant que gestionnaire de la relation marchande

< entreprise-client >. Un tel sens des responsabilités, dans le cadre de notre modèle de

recherche suppose une philosophie voire un état d'esprit marketing résolument orienté

verc la satisfaction des besoins ù moyen ou long termc des segments de marché visés,

sans excluré pour autant une satisfaction ù court terme, indispensable pour maintenir

ou développer un marché.

L'intégration doune sensibilité éthique dans la démarche marketing, exprimé

aujourd'hui principalement au tavers les principes DD/RSE, n'appelle guère un

altruisme naif, mais compte davantage sur I'intérêt bien compris des << marketers > (Gaski

J.F., 1999). En effet, de plus en plus de consommateurs prennent conscience de leur

propre responsabilité et des impacts de leurs choix de consommation sur leur qualité de

vie ou cadre de vie. Ainsi, pour une entreprise, prendre en compte cette dimension, c'est

arriver à se singularîser et générer une valeur client additionnelleo source d'une

compétitivité accrue. La diffrrsion de plus en plus large des principes DDiRSE au sein de

I'opinion publique ne fait que renforcer une telle tendance. Aussi, dans cette perspectiveo

les professionnels du marketing dewaient s'orienter vers une culture marketing orientée

< client-citoyen >>147 , et s'engager dans des actions de promotion d'une < qualité éthique

ta7 Marion G., 2003 : < Faut-il distinguer Ie cowommateur du citoyen ... Qu'est ce que Ie marketing peut
dire sur le << viwe ensemble n ? Pour G. Marioq le marketing doit chercher à répondre à cette
problématique. Et dans cette même perspective A Boyer (1999), précise : On peut se trouver conduit à
remplacer la notion de consommateur ( pw ) par une ( personne citoyenne ), une ( personne >> avec des
besoins propres, précis, calculés, moins influençables, et un ( citoyen D avec ses préoccupations
d' équilibres collectifs >
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produit n, où I'on ne s'intéresse pas uniquement à l'aspect technique, ni au prix le plus

bas, mais aussi et surtout à I'impact de I'ofte commerciale sur la qualité de vielas, le

confort de vie, et le cadre de vie du client final. Un tel état d'esprit favorise d'emblée une

conduite plus morale des échanges commerciazx ainsi que I'intégration d'une approche

déontologique ou téléologique dans le processus décisionnel des < marketers > (et < part

time marketers >>), en vue de mieux défendre les intérêts à moyen/long terme des

segments de marché visés, et proposer sur le marché une ofte commerciale plus

respectueuse du client. Toutefois, pour défendre un tel état d'esprit, aù le client citnyen

se substitue au client roi, et ne pas tomber dans le piège de I'utopie ou des væux pieux, il

est nécessaire de concilier les valeurs éthiques/DD avec le souci de rentabilité de

I'entreprise. C'est 1à un des freins majeurs de I'intégration de valeurs éthiques/DD dans

le système d'offie offert par I'entreprise sur le marché.

1.2.3 Le principede rentabilité accePté

Vouloir s'approcher d'un marketing éthique ou responsable, c'est s'appuyer

davantage non pas sur une éthique faite d'injonctions moralisateurs mais une ( Ethique

compétence >> ancrée dans le principe de réalité, proche des principes DD/RSE et

soucieuse d'un rapport < Quatité globale / Coûts globaux ou prix globaux >

satisfaisants quant aux produis-services commercialisés. Le retotrr sur investissement

d'un engagement éthique/DD est souvent wle condition pour rendre viable et

opérationnelle toute stratégie marketing orientée < Ethique/DD >. Le paragraphe ci-après,

permet de mieux définir ce rapport < Qualité globale / coût global > et préciser les voies

offertes à I'entreprise pottr concilier < Ethique >> et << Rentabilité >.

La < eualité globale > d'un produit correspond à la notion de Qualité intégrée

défude préalablement (& 2.2.2, chapite I). En guise de rappel, et d'une manière

simplifiée, elle englobe deux formes de qualité, source de création de valeur, à la fois

pour l'entreprise mais aussi les clients :

o

o

o

a

o

o

o

a

o

o

ras Senaf G. (1995), J. Sirgy J et Lee Dong-Jin (1996) à travers lew < QOL Marketing Modgl ) ou encore

RDuska (20ô0), p.CiUUJ(ZOO4) partagent ce point de vue et suggèrent une appréhension de I'ofte

commerciale en tenne ae Èienæt ô cHent (well-Ueeing), bienér9 induisant généralement une meilleure

prise en compte des considérations environnementales, sanitaires ou sociétales des consommateurs.

ii*i, L Sirgy J et Lee Dong-Jin (1996), par exemple, dans le cadre de leur Quality Of life Marketing

Uodét préciJent : -eOL Uoinetng noùi îhat the irganization's task is to developp goads, services, and

progrà^r, that cin enhance the wetlbeeing of cenatn consumers ond to market those ptoducts ffictivly'ani 
e7ciently in ways that would minimizà negative side effects to consumers as well as other publics,

while generatinglong+erm profit" (p2l) 
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La qualité intrinsèqae ou basique fondée sur un < bon > marketing, autrement
dit un < Marlæting Produit >, une < Relation Marketing -Personnel en
contact/Clients tt et enfin, un < Marketing institutionnel ou sociétal D autorisant la
mise sur Ie marché d'une ffie commerciale dont Ie rapport < Qualité/Prix y est
considéré cornme satisfaisant par les segments de clients visés. Elle interpelle
essentiellement la responsabilité économique du ( marketer D et repose
principalement sur la maîtrise des coûts de l'entreprise et les performances
te c hnique s de s pr o duît s - s erv ic e s c ommer c i ali s é s.

La < Qualité éthique > strico sensu, principalement caractérisëe par une
intégration des préoccupations environnementales, sonitaires ou sociétales dans
Ies dffirentes composantes P, R, et I d'un < marketing relationnel intégré à visée
ëthique >, ceci à Ia fois dans le système d'ofre mais aussi dans la relation
d'échange < Personnel en contact / Clients et autres Parties Prenantes >

Parallèlement, le cott global est celui qui intégre I'ensemble des coûts, le cott

d'acquisition mais aussi les coûts d'utilisation, de livraison, de Service Après-Vente, de

gestion des déchets... Un tel raisonnement est utile à la fois pour I'entreprise et le client.

En efFet, eu guise d'exemple, quelle est l'économie du client s'il accepte un produit

principal à un prix modique et que les accessoires nécessaires sont vendus à un prix

excessif ? De même, quelle est I'intérêt pour une enfeprise d'externaliser une activité si

les coûts logisitiques induits absorbent totalement les gains inhérents aux conditions de

production avantageuses de I'enfreprise délocalisée ?

Au final, le respect du principe de rentabilité dans le cadre d'une stratégie

marketing orientée < Ethique > implique que tout projet d'investissement à finalité

éthique/DD s'inscrive systématiquement dans une réflexion sur son influence sur

l'équilibre du rapport < Qualité globale - Coût global )), que ce soit à court, moyen ou

long terme. En effet, lorsque les coûts liés aux investissements éthiques/DD ne sont pas

compensés, d'une manière ou d'une autre par une valeur ajoutée supplémentaire, alors le

risque est grand de créer des distorsions inacceptables de concurrence (surtout dans un

contexte géopolitique où les principes de DD ne sont pas unanimement partagés et la

concrrrence internationale avec son lot de délocalisations de plus en plus nombreuses) ou

encore de faire subir à I'actionnaire (Manque à gagner), au Personnel (Pression sur les

salaires) et autres parties prenantes, le surenchérissement lié aui investissements

considérés.

o
Deux solutions s'offrent alors généralement à I'entreprise pow concilier au mieux

< Marketing ) et < Ethique )) sans s'éloigner pour autant d'un rapport < Qualité-Prix >

O satisfaisant, du moins aux yetu( des consommateurs :
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t Soit les coûts générés par la mise en æuvre des principes < Développement
Durable > sont repottés sur les consommateurs

Le consommateur est prêt à pryer plus cher un produit lorsque les attributs éthico-

DD/RSE des produits commerciatisés lui apportent un réel bénéfice, apprécië soit en

termes de commodité, de santé, de sécuritë..., soit entermes de capacité àdéfendre

ses idées et préoccupations sociétales (Respect de I'environnetnent, défense des

associations phtlanthropiques...). Dans ce cas, il incombe aW ( marketers > de
justiJier le dt:ffirentiel àe-prix par rapport arn produits non éthiques grâce à une

communication marketn[ appropriée, et de promotmoir ût mieux possible la

sensibilité éthique et le sens des re îlités des consommateurs

> SAt ru"treprke arrîve ù réduire ses coiits en réalisant des économies d'energie'

de matièràs premières ou en ayant recours ù des produie substita$ phrs

écologiqaes et moins cherc-

L'entreprise peut également intensifier les progrès de productivité grâce à une

meilleire utiîisation-des ressources mises à sa disposition, ou encore en s'appuyant

sur I'innovation, que ce soit au niveau du produit ou du processus de production,

mnis touiours dans le resPect des ioes Développement Durable.

En somme, réconcilier la logique de rentabilité des investissements éthico-DD/RSE

avec la logique du Sens, est souvent une condition nécessaire pour conferer à une

stratégie marketing orientée < Ethique > un caractére opérationnel et réaliste. Un tel

rapprochement suppose avant tout un raisonnement systématique en termes de rapport

< eualité globale/Cott global )) sans pour autant se départir des valeurs éthiques- Et

panni ces valeurs, trois d'entre elles prennent une place fondamentale dans le cadre d'une

stratégie marketing orierrtée < EthiquelDD >> : La Sécurité environnementale, la Sécurité

sanitaire (Santé publique) et la Solidarité sociale ou sociétale (Ce que nous appelons le

< modèle > des trois ( S >). Pour plus de précision, nous développerons ces trois valeurs

clefs dans le paragraphe ci-dessous.

12,!.S-g1l(9jf $Ji9*n)..d.91lns.-1sjm.,-eltts.gtlte;q;,..,-,..

Pour construire un positionnement éthique et rapprocher le modèle de

compréhension ( V.A.R de l'éthique-compétence > du modèle de compréhension

( p.R.I >>. d'gn < Marketing intégré à finalité éthique >>, les professionnels du marketing

sont amenès, au regard de nos observations antérieures, à mieux inclure dans leur

réflexion les préoccupations éthiqueslDD de leur entreprise. Et, en s'inscrivant dans cette

logique, il apparaît au regard des études empiriques préliminaires (Chapitre Il, &2),

qu'elles toument essentiellement autour de trois valeurs clefs : Le respect et la

valorisation du Capital écologique, le respect et la valorisation du Capital santé, et enfin
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le respect des intérêts de la collectivité en passant par la recherche d'un mieux être et
mieux vivre ensemble.

1.2.4.1 Sécurité environnementale et respect de l'équilibre écologique (51)

L'engagement de < Sécurité environnementale > que nous nommons ( Sl >> (( I )),

car aux yeux des consommatews il semble prééminenQ, vise à valoriser le capital

écologiqae ou naturel et à contoumer les dangers écologiques qui à terme menacent

notre planète : Pollution de l'air ou de I'eau, pollutions chimiques, destruction des forêts,

accroissement des déchets privés ou industriels (chimique, nucléaires...), épuisement des

ressources naturelles ou énergétiques...Evidemment, il n'appartient pas à I'enteprise de

résoudre I'ensemble de ces problèmes environnementaux. Sa principale responsabilité est

plutôt de veiller aux limitations des externalités négatives liées à son activité économique

(Pollution" gaspillage de ressources naturelles et énergétiques...) et de proposer des

produits plus respectueux de I'environnement, en totale congruence avec les principes du

Développement Durable. C'est là, aux dires des consommateurs ou des responsables

d'entreprise, une prernière voie pour s'orienter vers un marketing plus éthique.

1,2.4.2 SécurtÉ sanifa,ire, protection physique des personnes ou autres
organismes vivanb ef respect de la vie (52)

L'engagement de < Sécurité sanitaire ) que nous nommons ( 52 >, vise à défendre

le capital santë et de sécuritë physique des clients-citoyens, en mesurant d'une manière

plus systèmatique les conséquences sanitaires et sécuritaires, à la fois des produits

commercialisés mais aussi du processus de production et de distribution depuis les

matières premières jusqu'àux produits finis. I1 peut s'exprimer par une meillewe

information des consommateurs, un plus gand respect de la chaîne de froid, l'évitement

des farines animales pour nourrir les bovins (Responsable a priori de I'Encéphalite

Spongiforme Bovine), la mise au rebut de produits suspectés de nuire à la santé des

hommes ou même des animaux tels que les produits chimiques utilisés par les

agriculteurs et suspectés de metfre en danger les abeilleslae' les produits à base d'amiante

ou de plomb (Responsable de saturnisme), certains colorants, certains désodorisants.... I

peut aussi se traduire par la reprise de produits déjà vendus et présentant un danger pour

l'utilisateur à I'instar de Perrier en 1989 ou de Coca-cola en 1999 ou encore des

rae Le Gaucho qui contient de I'imidaclopride responsable de troubles de comportement chez les abeilles et
le Régent TS contenant du Fipronil à I'origine de cancers, d'atteinte au système nerveux et de troubles de
reproduction ont été en partie interdits en France (en I'occurrence sur les cultures de Toumesol )
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constructeurs automobiles amenés parfois à remplacer certaines pièces défectueuses en

raison des risques révélés pour le conducteur...Les exemples d'atteinte à la vie ou à la

santé des consommateurs sont nombreux; ils montrent clairement qu'une maîtrise

insuffrsante des risques sous-jacents peut entacher durablement la réputation d'une

entreprise et même la mener sinon à la faillite, du moins à de substantiels pertes

financières.

1.2,4.g iécurité (( socr'are D ou K sociétate et tespect de l'altérité (Sg)

L'éthique accorde aussi une grande importance àlavalorisatisn du capital humaîn

(53) etla construction de liens sociaux que ce soit avec les clients, la Société Civile ou

I'ensemble des parties prenantes impliquées de près ou de loin dans la relation

marchande t < Le lien importe plus que le bien n et les entreprises dans une optique

relationnelle doivent sointéresser à I'individu dans sa globalité et non pas uniquement à sa

facette d'acheteur-consommatew (V.Cova & B. Cova, 2001)' Plutôt que de vendre

< plus >> ou de ne vendre qu'un simple prix, le marketing orienté < éthiqueiDD >> propose

ici de vendre du < lien social > voire de vendre un << mieux >, par le biais notamment

d,une amélioration de la qualité de vie des segments de marché visés et d'une active

participation de I'entreprise à la tésolution de problèmes de société, sous réserve que

cette dernière détienne les compétences requises. Certes, il ne s'agit pas de se substituer à

un Etat providence, mais plutôt de soumettre systématiquement toutes les décisions

marketing au verdict de leurs conséquences sur les inærêts des parties prenantes ou de la

collectivité, tout en cherchant à maintenir ou promouvoir les objectifs de rentabilité de

l,enteprise. Dans cet esprit, I'enjeu est avant tout de défendre une image d'enteprise

légitime, responsable ou éthique, et s'orienter vers r< un marlæting de la satisfaction

sociétale > (M. Collins, 1993)

En conclusion, ces différentes formes d'engagement (S1, 52 et 53) constituent le

fondement d'un marketing stratégique orienté < éthiquelDD > et un moyen d'expression

idoine pour traduire les préoccupations éthiques/DD dans le champ du marketing. Plus

précisément, le rapprochement du modèle < Ethique-compétence > et du modèle P'R'I'

invite les < marketers > à intégrer du mieux possible ces valeuts Slt 52, 53 pré-citées

dans chacune des composantes << P tt, < R tt, et < I t>, sans négliger pouf autant les

impératifs de rentabilité,gage de pérennité et de développement de I'entreprise- L'intérêt

majeur d,une telle orientation stratégique marketing (sens-direction) semble être (Au

regard de nos premières observations théoriques et empiriques préliminaires), une

valorisation du capital < lmage/Confiance/Satisfaction Clients perçues >>, ot, d'une
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manière plus générale, ture amélioration de la Qualité Relationnelle Client exprimée à

travers une fidélité et un attachement plus durable des clients à l'égard de I'entreprise

engagée dans une démarche éthico-DD/RSE.

1.3 Principaux enjeux d'une stratégie marketing orientée << Ethique >>
et importance de la communication institutionnelle

:l::i:: j ii:.::::.: :.,ili:::;:îj:t :jiÈ:::::::. ::::1r'::;ri::l

L'intégration d'une dirnension éthique au sein du modèle de < Marketing

Relationnnel Intégré > implique le choix d'un positionnement éthique adéquat pow bâtir

une image d'entreprise responsable, plus soucieuse des intérêts de la collectivité et des

intérêts du client à moyen et long terme. L'enjeu d'une telle orientation marketing (&

1.3.1) s'exprime principalement en terme de valorisation de I'image institutionnelle de

I'entreprise et de Qualité Relationnelle Client, au sens large. Toutefois, pour se

rapprocher des avantages attendus, il semble, au regard des responsables d'entreprises

interrogés, que la mise en æuwe d'une stratëgie de communication institutionnelle ù

visée éthiqae soit indispensable (& 1.3.2).

1.3.1 Principaux enjeux d'unestratégie marketing orientée << Ethique >>

Tout outil managérial est fortement conditionné par les finalités qu'on lui atfribue

voire les enjeux qui lui sont attachés implicitement ou explicitement. Aussi, avant de

défrnir toutes les compétences nécessaires pour construire un outil marketing de

positionnement < Ethique >, il semble utile de préciser les finalités voire les enjeux d'un

tel outil. Plus précisément, au regard de nos observations empiriques préliminaires, il

semble que les enjeux prééminents se sifuent dans I'amélioration de I'image de marque

de I'entreprise (&1.3.1.1) et la valorisation du capital < ConJinnce-Satisfactïnn Clients

peîçaes r (& I .3.1.2) Ces résultats attendus induisent logiquement une amélioration des

performances coûlmerciales et financières de l'entreprise (& 1.3.1.3).

1.3.1.1 Positionnement éthique et construction d'une image éthique

Au regard de nos observations empiriques ou de nofie revue de litterature, la

valorisation de I'image de marque de I'entreprise constitue l'enjeu principal d'une

stratégie de positionnement éthique/DD auprès des segments de marché visés. Dans cet

esprit, les entreprises sont invitées à construire un positionnement à la fois crédible,

positif et si possible original, en totale congruence avec les attentes des consommateurs.

La qualité de I'image est largement tributaire de la gestion de cet écart entre d'une part leo
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positionnement voulu et offert par I'entreprise et d'autre part le positionnement perçu par

les consommaterus. C'est ce que nous essayerons de montrer ci-dessous.

par le simple fait de leur existonce, les entreprises ont une image. L'image

corporate ou institutionnelle est la représentation, pour une cible donnée, de I'ensernble

des croyances ou sentiments relatifs à I'entreprise et émanant de I'accumulation de tous

les messages reçus reposant tant str des éléments tangibles (Statut, nombre de salariés,

produits vendus) que des éléments intangibles (Publicité, contact avec le Personnel,

accueil...): C'est <le résultat net de toutes les interactions, de toutes les expériences,

impresSions, Croyances, Sentiments et ConnAiSsances que les personnes ont d'Une

entreprise>(P.Boistel en citant Bevis J.C.; 1967); elle peut aussi se défmir comme

< I'ensemble des représentations affectives et rationnelles qu'un individu associe à un

produit ou à une entreprise > (M.Vandercammen, 2003) et saisit < Iafaçon dont le public

décode l'ensemble des signes provenant des produits, des services, des publicités, des

communiqués de presse, du sponsoring, du mécénat, des apparitions télévisées du

PDG... > (J.N.KaPferer, 1988)

pour mieux contrôler et non pas subir l'image de marque de I'enteprise, il est utile

d'agir sur les représentations mentales, individuelles ou collectives, tant affectives que

cognitives qu'un client ou un segment de marché cible associe à une organisation ou un

produit. Aussi, dans le cadre d'une stratégie marketing orientée éthique voire d'un

marketing responsable, il incombe aux < marketers >> et < part time marketers > de gérer

cette image au mieux et de déployer toutes les compétences requises pour bénéficier

d'une imnge éthique < authentique >>, < crédible >> et <originale> en vue de se

démarquer de la concurrence et déliwer une valeur client supplémentaire. Mais qu'est'ce

qu'une image éthique authentique, crédible et singulière ? Rappelons brièvement ses

principales caractéristiques :

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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Une image ëthique crédible repose en premier lieu sur la construction d'une
image authentique. Elle implique une intégration des valeurs éthiques dans les
attributs des produits-services commmercialisés et une volonté de les traduire en
bénëfices perceptibles, symboliques ou réels. Plus prëcisément, pour crédibiliser
le discours éthique de I'entreprise, il incombera au professionnel du marlæting de
s'appuyer sur des éléments tansibles ob.iectivement démontrables (Labels AB
pour les produits biologiques, économie de ressources ou d'énergie, recyclabilité
du produit...) ou même des éléments plus subjectifs mais néanmoins visibles
(Design du produit, communication pédagogique pour un comportement plus
responsable des cansommateurg accueil et serviabilité du Personnel...).

Une image positive et si possible singulière: Avant d'être singulière, l'image
éthique doit être,positive et être capable de valoriser ou légitimer I'entreprise et
son offre commerciale, tant au niveau interne qu'au niveau externe. Mais, le
positionnement ëthique, dans la mesure du possible, doit aussi permettre à
I'entreprise de se singulqriser par rapport atn concurrents et conforter sa
politique de dffirenciation : < Une valeur (à l'instar de I'ëthique) doit avant tout
incarner une réalitë, une authenticité, mais aussi, de plus en plus, permettre de

îer les ises > (5. Hurel du Campart, 2003,

En somme: pour construire une image éthique authentique, crédible et singulière

auprès des consommateurs, il incombe aux ( marketers > d'élaborer une politique de

coûunrnication éthique institutionnelle respectueuse des caractéristiques identitaires

voire culturelles de I'entreprise et de tout mettre en æuwe pour réduire l'écart entre le

positionnement voulu et offert par I'entreprise et le positionnement perçu par le

consommateur. La netteté (degré de connaissance des caractéristiques éthiques-DD des

produits commercialisés), la vigueur (force) et la proximité client (Attachement suscité

par la présence de caractéristiques éthiques) liées à une stratégie de positionnement

éthique/DD, est largement tributaire de I'efficacité de la politique d'image mise en æuvre

par I'enfreprise, comme nous essayerons de le voir ci-dessous.

r50 pot'" J.N.Kapferer (1988), les six facettes de I'identité de l'entreprise sont : Le physique de la firme
@éalité objective, métier, type de produit, taille, perfonnances...); la personnalité de l'entreprise (Nom,
synbole visuel, logotype...); le registre culturel (Adhésion aux valeurs véhiculées par I'entreprise et ses
produits) ; la relation entre la firme et son marché @artenariat rapport entretenu avec la société civile...) ;
le reflet de l'acheteur ou du client (l'idée que le client renvoie à I'enheprise en fonction de Ia manière dont
il perçoit I'enteprise) et enfin la mentalisation de I'acheteur ou du client (Représentation du client grâce
aux produits de I'entreprise).

l6 l

Une image éthique authentîque rcpose sw l'identité 150 et la réalité objective
de l'entreprise. Il existe un lien consubstantiel entre culture d'entreprise, identité
et image. (P. Schwebig, 1988 ; J.N.Kapferer, 1988; G. Marion, 1989, M.H.
ll'estpholen, 2001 (3ième édition) ; C.J. Fombrun, 1996; M.J. Hatch et M.
Schulz, 1997 ; G.Davies, L. Miles, 1998 ; P. Boistel, 2004) : < L'image se
construit dqns la cantinuité, en veillant ù la cohérence (Nec I'intentton
stratégique de I'entreprise et ses compétences de base, qui demeurent les
fondements de sa construction> (Mathé J.C.,2001, p17l). Pour acquérir une
bonne réputation, < il faut être ce q\e I'on désire paraître ), (Socrate), afin que
les consommateurs puissent adhérer au discours et développer une attitude
favorable ù l'entreprise ou ses produits,



Effîcacité et eestion de l'imaee éthique

L,efficacité d'une statégie de positionnement éthique, en terme d'image perçue par

les clients ou partenaires de I'entreprise, implique une gestion pertinente de I'image

d'entreprise. Plus précisément, aJin de donner à l'enteprise une personnalité éthique

reconnaissable par tous ses publics et surtout les consommateurs, il est nécessaire pour

l,entreprise de respecter la règle d'or de tout positionnement (Ries 4., Trout J., 1986) et

de toujours prendre en considération au moins trois critères; Les qualités inttinsèques de

I'activité de lrentreprise ou des produits-semices commercialisës, la sensibilité et

attentes de la clientèle et enJïn les positions tenues par la concutrence et petçues par la

clientèle afin de pouvoir, si possible, se singulariser et s'inscrire dans une politique de

différenciation. Dans cette perspective, une stratégie de positionnement efficace est celle

qui minimise les distorsions entre I'image voulue par l'entreprise et I'image perçue par le

consommateur, ceci avant tout en minimisant les écarts entre les promesses explicites ou

implicites affrchées à travers les differentes formes de communication institutionnelle, et

les pratiques éthiques réellement présentes au sein de I'entreprise. Dans cette idée, le

développement de réelles compétences éthiques se traduisant par f incarnation de

certaines valegrs éthiques/DD dans les atftibuts Produit, dans le processus de production-

distribution ou encore dans les relations avec les clients et autres parties prenantes,

précède toute stratégie de communication institutionnelle.

Le tableau ci-aprèslsl résume brièvement la problématique d'une gestion efficace

de I'image éthique (Tableau 9)

rsl Le schéma ci-dessus s'inspire principalement des fiavaux de P. Schwebig, 1988 ; J.N'Kapferer, 1988 ;

G. Marion, 1989, M.H. ;-W"rtpft"f"t, 2ô01 13ih" édition) ; C.J. Fombrun, 1996 ; M'J' Hatch et M' Schulz'

199? ; G.Davies, L.Miles, 1998 et P' Boistel ,2004' 
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Tableau 9 : Gestïon de l'îmage ethïqae : De I'image dfuosée ù l,imnge perçue

lmage Réelte - Déposée de I'entreprise

Représentations déterminées par l'identité voire les attributs distinctifs de la firme : culture
de lêntreprise, style de managemenÇ structure, métier, type et qualité des produits ou

seruices offerts, ...

lmage Ethique
Voulue

(Positionnement
volltlo

Image que l?ntreprise
souhaiterait construire

auprès des segments de
marché cibles en

sâppuyant sur l'image
réelle déposée, les

attentes des dients et
les possibilités de

différenciation eu égard
à la concurrenae. Elle

suppose le
développement de

éelles compétences
éthiques

lmage Ethique
Diffusée

(Gommunlcation
inctitutionnelle

éthlque)

@mmunication éthique
institutionnellê, par et

sur lêntreprise, formelle
ou inforrnelle par le biais

de la publicité, des
Relations Publiques. du
sponsoring, du méénat
mais aussi du deslgn des

produits, des logos ou
labels, des innovations

produits...

Image Ethlque Perçue
(Pooitionnement

perceptuel)

Cêst la replésentation
effective que les

consommateurs se font d'un
prcduit ou d'une entreprise à
partir déléments réels vlsibles

basés sur des compétences
éthiques techniques (labels de

qualité AB, FCS,
environnementau& site

internet institutbnnel ...) et
déléments sTmboliques,

intangibles, de nature souvent
relaUonnelle (écoute du dient,

honnêteté du Personnel...)

OUI : Rétroaction en vue de s'approcher d'une image éthique plus authentique, positive et
singulière. Actlon sur les formes de communicaUon instihitionnelle, les compétences éthiques
développées ou les pratiques éthiques implémentées et enfin sur la culture d'entreprise
(recherche dtne organisation acflonnée par le marché)

NON : Poursuite de la stratégie de communication institutionnelle

Source: Auteur

Dans cette même logique de constnrction d'une image crédible et si possible

distinctive de la concurrence, il est aussi possible de prendre appui sur le modèle de qualité

de Parasuraman, Zeitharnl et Berryrs2 (1985) et de I'appliquer à notre problématique de

construction d'une image d'enteprise éthique ou responsable. Ce modèle, fondé sur la

minimisation des écarts, conduit à maximiser la qualité d'un service offert ,

r52A.Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry (1985), ont développé un outil d'évaluation de la qualité fondé
sur la mesure des écarts entre le service attendu des clients cibles et le service voulue et décidée par
I'enteprise, entre ce service décidé et le service réellement réalisé, entre le service réalisé et Ia perception du
résultat par le segment de marché visé, et enfin entre cette même perception et les attentes présentes au départ.
Minimiser tous ces écart conduit à maximiser la qualité du service offert.
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Tableau 10: Outil d'évaluation de Ia qualîté da positîonnement éthique (AdaptÎon da

modèIe de qaatité de Parasuraman, Zeithaml et Berry)
o

o

a

o

o

o

t

I

o

o

UNT\IERS DU CLIENT UNIVERS DE LNENTREPRISE

Source: Auteur

Au regard de ce modèle, I'efficacité d'une stratégie de positionnement éthique

passe par la réduction de l'écart :

ffisaftentesetperceptionsdesconSommateursconcernantles
pratiques et communications 

-éthiques 
de I'entreprise, et de I'autre, le

"positionnement 
éthique défendu ou voulu par I'entreprise (A)

Entre ce même positionnement voulu par la /irme, et les pratiques éthiques

concrétement mises en æuwe (B) compte tenu des ressources et compétences

existantes

Entre ces pratiques et la manlère dont elles sont perçues par les clients visés (Q

Ou encore en agissant sur les attentes des segments de marché visés, de manière

à ce que ces derniers puissent davantage apprécier l'ffirt entrepris par

l'entrelprise pour défendri teurs intérêts à court mais aussi à moyen et long terme

(D)

Au final, et d'une manière générale,la mesure des écarts entre les attentes éthiques

clients, le positionnement voulu, le positionnement offert et le positionnement perçu

peflnet d'apprécier la qualité du positionnement mis en place et conséquemment d'affiner

progressivement la stratégie marketing éthique ou responsable mise en æuwe' Cette

réflexion sur I'image éthique met aussi clairement en lumière I'importance de la

connaissance de |a représentation ou attentes des consommateurs d'une entreprise dite

éthique ou responsable. En effet, I'effrcapité d'une politiçe d'image dépend en grande

partie de la congruence enfe les compétences mobilisées par l'entreprise et les attentes

des clients visés. Une telle colrgruence, non seulement induit une image positive mais

contribue également à valoriser le capital < Confiance-satisfaction Clients >>. C'est ce

deuxième enjeu que nous évoquerons brièvement ci-dessous.

Adions ëlhiques voulues en

fonaion de laPercePtion da
nivequ des ûentes des clients

ciblés
(PositÏonnement voulÙ

Atten es éthiquæ des cwents
cibles eu égard ù leur
représentdion d'une
entrqtrise éthîque ou

responsable

Aclîons ëthîques réellemenl
mises en Place

(Positionnement ofert)

Percelrtîons des actions
& hiqu es dëve loPP é es P ar

l'entrePrlse
(Positionnemenl peryu)
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1.3,1.2 Posifionnement éthique etvalorisation du capital <c Confiance-
Safi.sfacfio n > C I i e ntsl P a rti es P re nan fes

La stratégie de construction d'une image d'entreprise éthique ou responsable n'a

pas uniquement pour visée une meilleure perception des consommateurs ou partenaires

vis-à-vis de I'entreprise. Elle cherche aussi à renforcer le sentiment de confiance et la

satisfaction des clients.

Pos itionne\nent éthiq ue et Confiance

La confiance est avec f image perçue, un autre facteur susceptible de participer de

I'amélioration de la Qualite Relationnelle Clients. Ce concept est indissociable du

concept d'éthique (S.D.Hunt, 1994): l'éthique suscite la confiance, la confiance n'a

aucune valetr sans fondement éthique. Après avoir rappelé brièvement les définitions les

plus usitées de la confiance, nous chercherons à mettre en évidence les liens entre la mise

en æuvre d'une stratégie marketing éthique et la valorisation du capital confiance d'une

organisation.

La confiance constitue un << construit > déterminant d'une coopération réussie entre

partenaires (S.D.Hunt, 1994, Guibert N., 1999, Mendez A., 2001) et forme une base

inconditionnelle pour une relation durable entre I'enteprise et ses parties intéressées. La

confiance est < la présomption que, en situation d'incertitude, l'autre partie va agir, y

comprisface à des situations imprévues, enfonction de règles de comportement que nous

trouvons acceptables t (F. Bidault & J.C. Jarillo, 1995). La confiance s'oppose à tout

comportement opportuniste. C'est vn <mëlange subtil de calcul, de jugement et d'acte de

foi l qui s'inscrit généralement dans une double perspective : Une perspective de

réductîon du risque perçu face aux promesses explicites ou implicites de l'entreprise

(sentiment de sécurité accru) et une percpective d'espérance de gain économique

(J.C.Usunier, 2001).

La confiance, si I'on tente de faire une synthèse des articles des divers auteurs cités

dans ce paragrapheo peut être appréhendée, de manière complémentaire, sous un angle

statique et un angle dynamique :

Sous un angle stati4ue, elle repose principalement sur la croyance à l'intégrité et
I'honnêtete de son partenaire quant au respect des engagements pris, la croyance
aussi en ses compétences, son expertise, pour êûe en mesure de résoudre au
mieux les problèmes posés.

Sous un angle dynamîque, elle est principalement vue comme un processus. un
construit dépendant des interactions des acteurs en présence: < la confiance n'est
pas uniquement un résultat: c'est le processus même par lequel les acteurs
construisent la > (A. Mendez, 2001, p 26).
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par ailleurs, pour de nombreux auteursl53'toute confiance repose au moins sur deux

dimensions majeures, à appréhender simultanément :

Une dimcnsion cognitive, axée sur les compétences de I'entreprise

lJne dimension affective, axée sur la bienveillance des acteurs en présence, leur

honnêteté, leur éthique.

Le seul examen de la défrnition du concept de < confiance >>, met déjà en lumière

les liens entre la mise en æuvre d'une stratégie marketing orientée < Ethique > et la

confiance. En effet, au regard de notre démonstration antérieure, compétences et

bienveillance sont les pivots d'une stratégie de positionnement éthique réussie ; toute

stratégie marketing de positionnement éthique/DD repose, comme nous I'avons vu, sur la

mobilisation de compétences éthiques à I'intérieur de chacune des composantes du

modèle p.R.I., et s'exprime à tavers un renforcement de la qualité des produits

commercialisés (composante P du Marketing Produit), de la qualité de la < Relation

Marketing > Client (composante R), de la qualité du sytème de production-distribution et

enfin de la qualité relationnelle avec I'ensemble des Parties Prenantes, y compris le

Grand public (composante I). Qui plus est, I'intégration d'une dimension éthique dans

chacune des composantes du marketing relationnel (Modèle P.R.I.) appelle à une plus

grande bienvçillance des < marketers )) ou ( part-time marketers >>, et en ce sens confribue

également à consolider le sentiment de confiance. En somme, la mise en ceuvTe doune

stratégie marketing orientée Ethique, en encourageant à la fois le développement et

renouvellement de compétences, la construction de compétences éthiques et enfin un

comportement plus bienveillant des acteurs de I'entreprise, induit naturellement une

amélioration de la confiance : < L'éthique nourrit la conJîanca Elle est le résultat d'une

relation faite de sollicîtude et de reconnaissance de ce que l'autre nous apporte sans

exclure pour autant une relation d'utilité n (F. Claude, 2002).

Finalement le choix d'un positionnemnent éthique relatif à toute stratégie marketing

éthique ou responsable constitue non seulement un vecteur d'image auprès des clients ou

partenaires de l'entreprise mais aussi un vecteur de confiance accrue' condition

essentielle pour

prenantes.

établfu des relations fructueuses avec les clients ou autes parties

r5t Dwyer, Schurr and Oh, 1987; Morgan et Hunt, 1994; S. Ganesan, 1994;F' Bidault & J'C' Jarillo'

tqqs ;'G.c.erenkert, 11q1g3; C. Moo** & R.T. Rust, 1999 ; P. Gurviez, 2000 ; J'C. Usunier, 2001 ; A'

Mendez, 2001 ; Liljander V et Roos 1,2002; NguyenN et Lakhal S, 2004
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C'est aussi à la fois une variable expliquée et une variable explicative de la satisfaction

client (Morgan & Hunt, 1994 ; D. Bejou, C.T. Ennew, A. Palmer, 1998; N- Guibert,

1999 ; A. Mendez, 2001 ; L.Siriex & P.L. Dubois, 1999). C'est ce que nous essayerons

de montrer ci-dessous.

Positionnement éthia ue et S atisfaction Clients

La mise en æuvre d'une stratégie de positionnement éthique a également un impact

positif sur la satisfaction client. Mais avant de décrire brièvement cette relation, il est

utile de revenir, de façon succincte, sur la définition du concept de < satisfaction >

La satisfaction est un le résultat d'une expérience de consommation, le plus souvent

appréhendée à I'aide du paradigme de la disconfirmation des attentes, (selon lequel le

degré de satisfaction du client dépend du processus de comparaison entre ses attentes ou

désirs préétablis et la performance perçue des produits ou services acquis) ou de celui des

standards de co.{nparaison, la qualité perçue s'évalue alors par rapport aux croyances du

client sur ce que dewait offiir le prestataire de service (attentes normatives ou idéales)

Le concept de < Satisfaction > peut lui aussi être vu sous un angle statique, en tant

que ( résultat ) ou encore sous un angle plus dynamique, en tant que ( processus > orJ

< construit >> s'inscrivant dant la durée et dans le cadre de la relation entre I'entreprise et

ses clients ou auûes parties prenantes.

Au regard de cette définition, on comprend plus aisément le lien ente la mise en

place d'une statégie marketing orientée éthique et la satisfaction client. En effet, la

finalité proéminente du modèle P.R.I. est la promotion d'une qualité globale au niveau

des trois composantes P, R et I., en vue d'améliorer la Qualité Relationnelle Client au

sens large. Or, le sentiment de satisfaction est intimement lié à la qualité perçue d'une

offre commerciale. Plus précisément, la qualité perçue - que ce soit au niveau du produit,

de la relation client ou de f image institutionnelle engendre la satisfaction et I'intention de

continuer la relation avec loentreprise (A.Parasurama4 V.A.Zeithaml & L.L. Berry,

1995 ; D. Bejou et a1.,1998 ; P.V. Ngobo,1997) et inversement, un niveau élevé de

satisfaction arnéliore le niveau de qualité perçue (K. Bahia & J. Perrien, 2003 en citant

Bolton & Drew, 1991). Ainsi, le choix d'un positionnement éthique, en constituant un

levier d'amélioration de la qualité du système d'ofte commercialisé ou de la qualité

relationnelle clients-parties prenantes alimente inévitablement le sentiment de satisfaction

des clients, sentiment de satisfaction qui lui-même améliore le niveau de qualité éthique

perçue.
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Finalement, au regard de notre revue de littérature, toute stratégie marketing

orientée < Ethique > semble avoir une influence favorable sur loimage perçue par les

consommateurs, leur confiance, leur degré de satisfaction. Par ailleurs, < Image perçue )'

<< Confiance r> et < Satisfaction ) sont des concepts qui se nourrissent réciproquement et

contribuent ensemble à améliorer la Qualité Relationnelle Client au sens large, et de

façon plus générale les performances commerciales ou même financières de I'entreprise.

Néanmoins, si cette relation entre le choix d'un positionnement éthico-DD/RSE et les

performances économiques peut être aisément supputée, elle est, comme nous le veÛons

ci-après, difficilement démontrable.

1.g.l.g Positionnement éthique et pertormances financières ou

commerciales

Au regard de notre modèle d'analyse, le choix d'un positionnement éthique

influence favorablement l'évolution des performances commerciales. Certes, une telle

relation reste encore difficilement démontrable, mais de nombreux signes semblent

toutefois confirmer une telle hypothèse.

Effectivement, même si la relation entre d'un côté les performances sociales ou

sociétales issues d'une stratégie de positionnement éthique/DD, et de I'autre les

performances économiques, financières ou commerciales, peut être positive et observable

au niveau d'un certain nombre d'entreprises (P. Spicher, 1999; Berthon P; van der

Merwe R. and pitt L., 2003), il semble difficile de conclure clairement à loexistence

d,une relation stable et non ambiguë entre les deux entités et ce pour de nombreuses

limites méthodologiques qui rendent la comparaison compliquée (J.P- Gond, 2001 ;

J.Allouche, P. Laroche, 2005)

Les indicateurs de performances ftnancières ott d'appréciation des

performances sociétales relevant de pratiques éthico-DD/RSE (Rapports
'Df,veloppement 

Durable, entretien auprès de la direction, utilisation d'îndices de

pollutfài, d'indices de réputation, àe données produites par des agences de
'notation 

ou cabinets de coiseils en stratégie sociétale...) sont multiples et varient

d'un auteur à I'autre.

Les entreprises étudiées, à ce iour, sont insufftsumment représentatives'

Les facteurs de contingence susceptibles d'affecter la relation entre

< t,iiplëmentation l d'uni stratëgie de positionnement éthique/DD et les

performancesJinancières de l'entreprise sont dfficiles ù identifier.
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o
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o
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a
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o
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contradictoires : La première, une analyse de 52 études scientiJïques conduites
entre 1972 et 1997, met en relief une relation positive entre l'engagement
éthtque/DD des entreprises et leurs performances financières, et la seconde, une
étude britannique du Financial times ffictuée sur 451 entreprîses de l'indice
boursier éthique FTSE aboutit à des conclusions opposé-e-s. D'autres études, en
I'occurrence une étude réalisée pw Amadéis et Novethic"t montre qu'il n'existe
oucune dffirence de rendement significative d'un point de vue statistique entre
les stratégies de placement durables et les stratégies de placement classiques.

D'une manière génétale, au regard de notre revue de littérature, même si

l'intégration de valeurs éthiques dans les comportements des organisations n'est pas de

facto une condition de réussite économique naturelle ou systématique, c'est néanmoins,

une caractéristique forte de I'excellencels6 et un moyen d'assurer sa pérennité sur le

marché. Certes, cornme nous venons de le voir, il n'y a pas de lien formel et

systématique entre les tois entités < Profit - People - Planet ))157 , mais, selon Novethic,

l'étude des indices éthiques boursiers des entreprises cotées çn bourse (ASPI, DJSI,

FTSE...) à moyen et long terrne, semble plutôt aller dans le sens d'une relation positive

entre Ies performances économiques d'un côté et les performances socialcs et

environnementales de I'autre : < L'ëthique est I'art de réussîr à long terme ) sans éthique

on peut gagner à court terme, mais on perd à long terme (Gëlinier, 1991, p51)

Par ailleurs, certains auteurs ont pu établir un certain lien positif entre entre les

actions citoyennes d'une entreprise et les performances commcrciales. En effet,

I'engagerrrent éthique, surtout s'il se traduit par I'adjonction d'attributs produits plus

respectueux des principes Développement Durable, a une influence favorable sur les

intentions doachat des consommateurs (I.J.Brown & P.A.Dacin, 1997 ; E.H.Creyer &

l[/'.T.Ross, 1997). Dans le même ordre d'idée, les produits éthiquement corrects, de par

leur composition (produit bio, aérosols sans CFC, produits verts...) ou de par leur

ria Vogel D. (2005), The Market for Virtue - Etudes citées : Etude de M. Orlitzlry, F. Schmidt et S. Pynes,
< Corporate Social and Financial Performance : A Meta -Analysis, Organizational Studies 24, 3,2003,
403411 et Financial Times, Ed Monlç < It pays to be bad >, FTAdvisor, Mareh 29, 2006
(www.ftadvisor.com)

ltt Etod" réalisée par Amadéis, cabinet de conseil en gestion d'actifs et Novethic, centre de ressources et
d'expertise sur la responsabilité sociétale des enteprises, filiale de la Caisse des dépôts et consignations.
Selon cette étude, en terme de perforrrance financière, les fonds éthiques ne se différencient guère des
fonds traditionnels; les 58 fonds lnvestissement Socialement Responsable (ISR) observés ont enregistrés
en2}02 une baisse moyenne de 13,2 %, semblable à la moyenne des performances des indices boursiers.
Q3 avil2003)

Itu Ethique et excellence sont liés : le mot grec pour << excellence > signifie vertu; I'excellence implique
un comportement éthique même si I'inverse n'est pas toujours wai. @erthon P., 2003)

15t Le, tois < P> du développement durable : P comme Profiq P coûrme Peuple et P comme Planète
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fonction de promotion de valeurs éthiques (Opérations de co-branding avec des

associations caritatives ou autres...), constituent un argument commercial important,

surtout lorsque leur rapport Qualité-Prix ne s'éloigne pas des produits standards' Par

ailleurs, une telle orientation du portefeuille de produits, semble également induire une

image perçue de l'entreprise plus positive, une fidélisation plus durable (P. Volle & A'

Mimouni, 2003) et un attachement plus fort du client vis-à-vis de I'entreprise. L'impact

positif du choix doun positionnement éthique sur la fidélisation ou même le

développement du portefeuille de clientèle est d'autant plus plausible qu'une bonne

image favorise une forte identification du client à I'entreprise et aussi un attachement

plus marqué (C.B.Bhattachrya &, S.Sen, 2003), à partir du moment où celui-ci a

conscience de sa propre responsabilité en tant que consommateur.

En somme, en dépit de la difficulté de prouver une relation tangible et stable entre

les perfonnances sociétales d'une entreprise et ses performances financières ou

commerciales, de nombreuses études ont pu metfre en exergue une relation positive entre

la mise en æuvre d,une stratégie mmketing orientée éthique et la valorisation du capital

< tnage perçue, Confiance, Satisfaction Clients perçues > de I'entreprise. Certes, le sens,

la netteté et la vigueur d'une telle relation sont largement tributaires des moyens déployés

par l'entreprise pour mettre en æuvïe sa stratégie de positionnement éthique et de sa

capacité, selon notre analyse, de traduire les valeurs éthiques/DD en bénéfrces clients'

Et panni ces moyens, la mise en æuvïe d'une politique de communication institutionnelle

éthique constitue un élément fondamental de réussite ; <Les clients ne paieront pas une

valeur qu'ils ne perçoivent pas, quelle que puisse être sa réalité > (M'Porter' 1999'p

176). Autrement dit, la valorisation du capitaT < Image perçue, confiance, satisfaction >

Clients (ICS) est étroitement tributaire de la capacité à sensibiliser les segments de

marché cible, ce qui suppose la mobilisation d'un maximum de supports de

communication institutionnelle.

1,3.2 Positionnement éthique et communication institutionnelle à

finalité éthique

La communication institutionnelle éthique est I'outil par excellence de construction

d,un positionnement éthique marketing. La quatité d'un tel positionnement est

étroitement liée à la quatite de la communication institutionnelle. Darrs le cadre de notre

modèle d'analyse du Markeling Relationnel Intégré à finalité éthique (Modèle P'R'I'),

cela implique principalement la mise en æuvÏe d'une stratégie de communication à la fois

a

a

I

a

o

a

o

o

o

o
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parlestrois composantes ( P >, < R> et <<I>> etpourlapromotion de (( P D, < R > et < I >

Toutefois, avant d'approfondir les conditions d'effrcacité d'une stratégie de

communication institutionnellelss à f,rnalité éthique (&,1.2.3.3), nous examinerons

également ci-dessous ses principales finalités (&1.3.2.1) et ses risques (&1.3.2.2), en

terme d'image de marque de l'enffeprise ou de ses produits.

1.3.2.1 Définition et principales finalités d'une statégie de communication
i nstitutio n nel I e à fi nal ité éth iqu e

L'objet principal de la communication corporate éthique est de promouvoir la

qualité relationnelle de I'entreprise avec I'ensemble de ses parties prenantes, à travers la

oonstruction et la gestion de son image institutionnelle auprès des diverses cibles visées :

< L'éthique ne s'identffie plus qvec le don générew de soi, à l'âge postmoraliste elle est

un investissement stratégique et commanicationnel au service de l'image de marque et

de la croissance sur le long terme D (G. Lipovetslcy, 1992). De l'éthique, impératif

catégorique, on passe à l'éthique, vecteur stratégique de la communication d'entreprise.

De 1à il est souhaitable de rappeler ce qu'est une communication institutiorurelle à

finatité éthique ainsi que les objectifs qui lui sont attachés.

La communication institutionnellelse est défrnie, comme < la prise de parole de

I'entreprise en son nom propre auprès de ses dffirents partenaires afin d'obtenir leur

considération, lear soutien, leur concours dans le but de consolider son activité,

d'appuyer son développement et d'accélérer sa présence sur de notmeaux marchés > (S-

Hurel du Campart, 2003, p 3). Elle trouve à travers le choix shatégique d'un

positionnement éthique de I'enteprise un terrain privilégié pour valoriser son image de

marque et consolider son capital << Image-confiance-satisfaction clientV parties

prenantesldo petçu"s >>. La valorisation de l'image institutionnelle de I'entreprise --et nos

observations empiriques préliminaires le confrment- constitue I'enjeu principal de toute

stratégie marketing éthique ou responsable.

t5t Datr* les ouvrages marketing on opére parfois une différence entre la communication institutionnelle ou
communication sociétale et la communication corporate ou communication d'entreprise; la première
émane généralement d'institutions autes que I'entreprise et vise un objectif d'intérêt général, de nature
sociétale (camFagne anti-tabac, lufte conffe I'alcoolisme...); la seconde est généralement initiée par
I'enfreprise et vise avant tout à améliorer I'image de marque de I'enteprise et conséquemment de ses
produits. Pour notre part, la communication institutionnelle est surtout appréhendée cornme une
communication d'entreprise susceptible de valoriser I'entreprise en tant qu'institution.

lse < Communiquer > est emprunt du latin communicare, sigrrifiant proprement parlé < mettre en
commun >, << être en relation avec )).

tuo ICS : Abréviation utilisée pour Image perçue, Confiance et Satisfaction Clients
t7l
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Plus précisément, et à I'instar de toute politique de communication, Ia a

commgnication institutionnelle à finalité éthique est axée autour de trois types

d'objectifs, des objectifs cognitifs, afFectifs et conatifs.

Des objectifs cognitifs : Ces obiectifs regroupent principalement le < foire
swoir i ou <faire connaître >t ce qu'est et ce quefait I'entreprise, mais aussi le

< faire comprendre > pourquoi on agit comme on agit, pourquoi il est important
de prendre en compte tel ou tel attribut < produit D, ott encore quel peut être

l'impact d'un atftibut sur la qualité de vie sociétale. Elle vise avant tout, à

trayers une approche pédagogiEte, une plus forte proximité coenitive via une
de comoétences en lien

érhtgU7rc'àit te point de depart de toute sensibilisation awc problèmes sociétatn
et ine condition sine qua non pour comprendre les efforts des entreprises

investies dans des projets RSE / DD et valoriser par e)cemple les produits éco-

socio-conçus.

Des objectifs affectifs : La communication institutionnelle éthique a aussi pour

visée ie favoriser une Wucimitë-gfuive. entre l'entreprise et ses clients (ou

autres parties prenantes). Elle s'intéresse alors au tr se faire aimer D en se

rendani notamment aimable par le biais de ses engsgements éthiques/DD.

L'approche ici est plus émotionnelle et vise surtout à se dffirencier de la

,oiàrrrrrte dans I'idée d'être à la fois mienc perçu par le consommateur et

perçu en mietn. 11 s'agit de valoriser I'ofre commerciale en démontrant que
-1,éihtque 

est compatible ayec I'esthétique et que la recherche de sens.et

compatible ayec les plaisirs 4es sens.

Des objectifs conatifs : Toute action de communication est, dqns son essence,

,n, opàrotion de tentative de faire évoluer favorablement le regard ou I'attitude

des clients et autres parties prennntes visées envers I'entreprise. Ici, la

communication est tournée vers le < faire agir > mais un < faire agir t pour un

< agir éthique >. Autrement dit, il s'agit de .favoriser un comportement de

consommation responsable où le souci du client rejoint le souci de I'intétêt

collectif,,

En somme, toute communication institutionnelle éthique a pour principale visée la

valorisation de I'image de marque de I'entreprise et le développement d'une dynamique

d'adhésion des clients ou autres parties prenantes aux valeurs éthiques de l'entreprise.

Elte vise une meilleure perception de l'entreprise et de ses produits à travers notamment

tune plus forte proximité entre les valeurs exprimées par I'entreprise et les valeurs

défendues par les clients. Dans cette logique, on peut raisonnablement s'attendre à une

valorisation de I'image institutionnelle de I'entreprise. Cependant, en dépit d'un tel

résultat espéré, est-il toujours souhaitable de communiquer ses engagements

éthiques/DD ?

a

o

o

o

o

o

o

o

o
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1.3.2.2 Faut-il communiquersest engagements éthico-DDlRSE ?

Est-il toujours opporhn de communiquer sa stratégie de positionnement éthique ?

En effet, l'entreprise est souvent dans une position de dilemme: Si elle communique

trop, elle prend le risque d'être condamnée dès le moindre écart par rapport à un

comportement considéré et pergu cofirme éthique, et a contrario, si elle est trop discrète,

elle perd la possibilité de mettre en valeur de nouveaux arguments commerciaux

susceptibles d'améliorer sa position concuffentielle et de renforcer son image de marque

voire celle de ses produits. Comment sortir de cette quadrature du cercle ?

Certaines études ont pu montrer que les entreprises qui communiquent le plus au sujet de

leurs activités citoyennes, autrement dit les plus transparentes, sont aussi les plus

critiquées (L.A. Mohr, D.J.Webb et K.E. Harris, 200I; V. Swaen & J. Vanhalnme'

2003). La communication éthique acpose l'entreprïse aux critiqaes de comportements

non éthiques, maiso en revanche, selon les mêmes auteurs, une bonne image éthique ne

présage en rien un effct systématique sur les performances financières de l'entreprise.

De même, les entreprises se présentant comme de bonnes citoyennes dans leur

communication vers les consommateurs, sont perçus positivement par les consommateurs

et dignes de confiance en termes de crédibilité et d'intégrité. A contrario, les

consommateurs qui ont une image négative de I'implication sociale d'une firme, sont

plus susceptibles d'évaluer négativement les produits de cette firme (T.J.Brown et

P.A.Dacin,1997; V.Swaen & J. Vanhamme, 2003). Enfin, les mêmes études montrent

que les avantages inhérents à la communication éthique disparaissent si les

consommateurs sont mis au courant d'informations négatives au sujet du comportement

citoyen de I'entreprise ; pire, la perte de confiance est encore plus forte que si I'entreprise

n'avait jamais effectué de communication citoyenne.

On comprend mieux à travers ces assertions le dilemme du < marketer > relatif à la

communication institutionnelle éthique. Néanmoins, si afftrmer ses engagements

éthiques, présente un risque en terme d'image, ne pas communiquer, n'est pas une

solution pertinente non plus. En effet, ne pas communiquer, c'est accepter de subir

I'image renvoyée par les diftrentes parties intéressées, c'est accepter les rumeurs sans

chercher à corriger les représentations existantes ou les rendre plus athactives, c'est

enfin, renoncer à construire un avantage concurrentiel à partir des compétences éthiques

mises en æuwe dans le cadre d'une stratégie marketing responsable. Pourtant, dans le

contexte actuel, où les clients sont de plus en plus sensibles aux problèmes

environnementaur, sanitaires ou sociétaux, avec des exigences de qualité élargie,

défendre un positionnement éthique peut constituer une source de compétitivitéo
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indispensable pour gagner des parts de marché, Devant I'intensité de la concurrence prix,

l,apport d'une valeur ajoutée éthique est parfois une condition sine qua non pour réussir

sgr un marché. Aussi, pour toutes ces raisons, il est préférable de s'engager dans une

politique de conununication éthique intensive, mais non sans oublier certaines conditions

indispensables pour une communication réussie. C'est ce que nous essayerons d'éclaircir

ci-après.

1.g.2.g Conditions de réussite pour une eommunication institutionnelle à

finalité éthique

La construction d'une sfratégie marketing orientée < Ethique )) passe

inexorablement par la communication institutionnelle à finalité éthique, mais cette

communication, dans le cadre de notre modèle d'analyse' suppose selon nous' une

approche systémique de la stratégie de communication, un ancrage solide dans la

stratégie de I'entreprise et la réalité managériale et enfin une mobilisation d'un marimum

de supports de communication existants tout en privilégiant les supports plus propices à

faire passer des messages de nature pédagogique. Dans cette perspective, il s'agit de

concilier la logique de I'effrcacité avec la logique du sens' car le sens de la

communication institutionnelle éthique, c'est aussi et surtout une communication du

Sens.

La construction d'un positionnement éthique suppose une vision systémique de la

communication. ll est vain, en générale, de structurer la communication dans une

démarche de fractionnement dichotomiquel6l et appréhender les différentes formes de

communication séparément (M. Monthubert-Lancereau, 1992, M'Gomez &

J.F.Trinquecoste, 1993). En eflet, tous les signes émis par I'entreprise en direction de son

environnement, que ce soient les composants ou le conditionnement du produit,

l,allocution du Président Dirocteur Général, les actions de mécénat ou de sponsoring, les

messages publicitaires, la relation du Personnel en contact avec la clientèle...concourent

à la construction d'une image d'entreprise éthique, citoyenne, responsable et à la création

d'une attitude favorable à l'égard de I'entreprise et ses produits. Au sens large, toute

action est support de communication même si ce n'est pas sa finalité première. Même ne

16r La politique de communication est en effet souvent envisagée séparément avec d'un côté la

communication commerciale et de I'autre la communication institutionnelle, ou encore la communication

interne et la communication exteme, la communication média et la communication hors média' la

communication Grand-Public et la communication professionnelle. 
n4
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pas communiquer peut être assimilé à une forme de communication @cole de Palo

Alto).

Aussi, en vue d'une vision plus synthétique et syncrétique des multiples formes de

communication, nous proposons de partir de notre modèle de recherche et distinguer

principalement trois formes de communication institutionnelle éthique: une

communication axée sur la dimension éthique du produit (P), une communication relative

à la dimension éthique de la qualité relationnelle clients/parties prenantes (R) et enfin une

communication en lien avec les engagements sociétaux de I'entreprise en vue d'un mieux

vivre et mieux être ensemble (I). Ces trois univers communicationnels découlant du

modèle d'analyse P.R.I à visée éthique, sont toujours à appréhender de façon globale en

prenant en compte leur interdépendance et les multiples liens qui les unissent. Quant aux

thèmes à envisager pour promouvoir la communication éthique au niveau de la

composante P, R ou I, notamment auprès des consommateurso les choix peuvent porter -

selon notre modèle - sur /a valorisation de Compétences Ethîques Produit (Produit éco-

conçu, produits biologiques, produits équitables, produits verts, produits partage), la

valorisation de compétences ëthiques relationnelles (relations clients gagnant-gagtrffit,

coopération équilibree, relation interpersonnelle honnête, gestion efficace des

réclamatiotrs, ...) ou enfin la valorisation de compétences éthiques institutionnelles

(Mise en avant des normes Iso 14001 ou même Iso 9001, marketing de filière, opérations

de mécénat ou relations publiques de nature philantropique...).Basée sur de réelles

compétences, la communication s'anore dans la réalitÉ et semble gagner en crédibilité.

Ancraee dans In stretésie et la réalité de l'entreptke

Une communication éthique institutionnelle, pour ne pas discréditer I'entreprise et

gagner en crédibilité devrait dériver de la statégie de l'entreprise et trouver un ancrage

solide dans la réatùté managértale (M.E. Porter et M.R.Kramer,2006). Aussi,le contenu

des communications institutionnelles éthiques doit être en totale cohérence avec les

invçstisements éthiquesiDD déjà effectués par I'entreprise, et mettre en valeur les

bénéfices clients générés par de tels investissements, que ce soient en termes de rapport

quatite globale/prix des produits commercialisés ou de différenciation de I'ofte

commerciale. Ainsi, I'efficacité d'une communication institutionnelle à finalité éthique

est sans doute largement tributaire de la qualité intrinsèque des produits ou services

commercialisés, des capacités relationnelles des < marketers D ou < part-time marketers >r

en vue de répondre au mieux aux attentes clients, et enfin de la capacité de l'entreprise de

mieux intégrer dans sa mission les préoccupations environnementales, sanitaires et

sociétales en vue d'un << mieux viwe ensemble >.
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Par ailleurs, aucune communication éthique ne peut être crédible si elle ne

s'enracine pas dans l'identité et la culture d'entreprise, si elle n'est pas soutenue par un

management stratégique adapté en vue d'assruer une cohérence entre les discours et les

actes de I'organisation. Aussi, fort de ce constat, les communications éthiques, pour être

positivement perçues par les consommateurs, devraient être proches du métier de

I'en6eprise, et capable d'apporter des bénéfices consommateurs visibles, palpables, réels.

S'éloigner de cette réalirté, c'est risquer d'être accusé d'opportunisme @ Schwebig,

1988 ; G. Marion, 1989; P. Boistel, 2003,2004; C.J. Fombrun,1996)

Mobilisation des movens et suonorts de communication institutionnelle

Afin de donner à I'enheprise I'image d'une institution responsable et lui conférer

une < personnalité éthique > reconnaissable par tous ses publics et surtout les

consommategrs, il est nécessaire de penser la communication instifutionnelle éthique

comme un élément fondamental de la sftatégie des entreprises et multiplier ainsi les

vecteurs de communication institutionnelle: Site internet institutionnel, afftchage et

publicité, parrainage, mécénat, opérations de relations publiques, apposition de labels sur

les étiquettes des produits, labels verts, AB...Toutefois, au regard de nos observations

antérieures et des études empiriques préliminaires, deux précautions importantes méritent

d'être soulignées pour une mobilisation pertinente des moyens et supports de

communication:

D'abord, pour crédibiliser le discours éthique de I'entreprise, les thétnes de lo

communiàatian devront porter si possible sur des élëments visibles et

objectivement dëmontrables : Labels AB pour les produits biologiques, labels

sàciayx, labels produits équitables, économie de ressources ou d'ënergie,
recyclabilité du produit ...

Par ailleurs, il est souhaitable, au regard de nos observations empiriques, de

privilégier les moyens et supports de communication favorable à la diffusion de

*"tta, ,a, ""t*" 
tAat""gi En ffit, dans le domaine des pratiques et

piAotèrpotions éthiques/DD, il est souvent d'abord nécessaire d'instruire et-d'informer 
au miern les consommateurs, afin qu'ils puissent réellement apprécier

la valeur ajoutée ëthique incarnée dans le système d'ffie de I'entreprise, que ce

soit au niieau du priduit (Produit éco-conçu par exemple) ou au niveau de la

relation entre le Personnel en contact et le client (Service après-vente
irréprochable, informations, conseils, suivi après achat...). L'éveil ou le

dévetoppement dtune sensibilité éthique auprès des consommateurs a, en ffit,
plus sotnent besotn d'explications que d'informations suggestives.
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o
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Finalement, toute réflexion sur I'intégration d'une démarche éthique au sein du

marketing, est, au premier chef une réflexion sur le choix d'un positionnement éthique

adapté et corollairement une incitation à methe en place une statégie de communication

institutionnelle à finalité éthique susceptible de faire connaître et comprendre le système

de valeurs de I'entreprise ainsi que les efforts concrets réalisés pour se rapprocher d'un

marketing responsable.

D'une manière générale, I'ensemble du paragraphe I nous a surtout permis de

décrire les principales caractéristiques d'un Marketing Relationnel Intégré (Modèle

P.R.I.) dont les fondements semblent reposer principalement sur la qualité relatonnelle

< Entreprise-Partie Prenantes >> et le développement de compétences mercatiques

adaptat ivesouproact ivesàl ' intér ieurdechacunedesdimensions<<P),(R>et<<I>,

ceci en vue d'être toujours en phase avec les attentes du marché.

Une telle approche compétence, relationnelle et éthique du marketing implique aussi

o la mise en place d'une organisation orientée << marché >>,

. un nouvel état d'esprit marketing avec une vision davantage tournée vers le

< client-citoyen ) que vers le client < tout cÆurt >),

o Ia recherche d'un bon rapport < Qualité globale-Coût global > du système d'offre

offert sur le marché,

o et enfin, une défense affirmée des valeurs environnementales, sanitaires et

sociétales.

Pour terminer, elle dewait engendrer une valorisation du capital < Image Confiance et

Satisfaction clients perçues > au profit d'une amélioration de la Qualité Relæionnelle

Client au sens large du terme. Mais pour se rapprocher des résultats espérés, une

communication institutionnelle à visée éthique, intense et adaptée, semble souhaitable.

En somme, toute cette analyse concourt à préciser le cadre théorique marketing de

notre travail de recherche et à esquisser un modèle de compréhension des principales

dimensions d'une stratégie marketing orientée Ethique/Développement Durable.

Néanmoins, pour arriver à ce résultat, nolrs nous sommes non seulement appuyés sur la

revue de littérature, mais aussi et surtout, et ceci dés le départ de notre réflexion, srrr un

ensemble d'études empiriques. La deuxième section de ce chapitre a donc pour principale

frnalité d'exposer les principaux résultats de ces investigations < Terrain >, qui ont

fortement étavé notre analyse.
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2"'r, INIVESTIGATIONS E\ry-IBIQIIES PRELIMINAIRES : '
METHODOLO GIE AD OPTEE ET PRINCIPATIX RE ST]LTATS

La réflexion sur les principales dimensions d'une stratégie marketing orientée

< EthiquelDéveloppement Durable >> s'appuie sur la revue de littérature en relation

notamment avec les concepts d'éthique, de Développement Durable, de Responsabilité

Sociale des Entreprises, de Marketing Relationnel...,rnais elle repose aussi, voire même

surtout, sur trois études empiriques préliminaires menées en parallèle :

DIIne enquête exploratoire auprès de 160 dirigeants lorrains, prëcédée ou suivie de
la visite de salons < Développement Durable > voire de salons consacrés arn
produits bîologiques

Y(Jn recensement et une analyse des actions marketing diffusées dans les médias
(Presse écrite, internet, télévision) et relatives au comportement éthique-DD des
entreprises.

afin d'appréhender leur représentation d'une entreprise éthique ou d'un produit
éthique

Ces observations empiriques exploratoires nous ont surtout encouragé à définir

l'éthique, davantage sous I'angle des compétences que sous I'angle des vertus, et ont

apporté un caractère plus opérationnel à notre proposition d'élaboration d'une stratégie

marketing éthique voire responsable, en phase avec les représentations éthiques des

acteurs de l'entreprise.

2.1 Enquête exploratoire auprès de dfriggants lorrains
ri!:i5!iiï;i1!4..:Èf:ii;itj!]in:.!,1i:lr,Tiiijliiqe:Ë.i..Ji':,4;:.,:i:'rriiitj.

L'enquête auprès de 160 dirigeants d'entreprises lorraines a été menée très tôt afrn

de savoir si la question éthique était reellement une question managériale et si notre

projet de thèse avait un sens dans le cadre des Sciences de Gestion. Elle avait pour

principale finalité de cerner à titre exploratoire les représentations de dirigeants ou

responsables d'entreprise sur la place de l'éthique au sein du management et vérifier

corollairement, si I'on se rapprochait davantage d'un mythe que de la réalité. L'idée était

aussi de s'assurer s'il existe une signification reelle et homogène du concept < Ethique >

auprès des dirigeants et d'identifier les liens éventuels entre < Ethique >,

< Développement Durable > et << Responsabilité ) voire < Responsabilité Sociale des

Entreprises >.
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o
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Notre enquête a pennis d'apporter une réponse à tous ces questionnements; mais

avant d'exposer les principaux résultats, nous préciserons la méthodologie zuivie pour

assurer un maximum de rigueur à notre démarche.

2,1.1 Méthodologie de I'gnqlêt-g-expl.9-r=a.1oiry.pq_q,u-eF_t_19..nT1iry*..............-

Dans le paragraphe ci-dessous, nous présenterons brièvement la méthodologie

appliquée dans le cadre de I'enquête exploratoire : Observations préliminaires ; méthode

d'échantillonnage et profil de l'échantillon; élaboration, administration et dépouillement

du questionnaire

2,'1,1.1 Obseruations préliminaîres

Afin de confronter notre modèle théorique en cours d'élaboration à la réalité du

terrain, nous avons dans un premier temps, multiplier nos rencontres et discussions avec

des dirigeants ou responsables d'entreprises (généralement très intéressés par le zujet),

principalement dans le cadre de salons Développement Durable, de colloques ou

conférences. Certes, ces entretiens n'ont pas été enregistrés afin de créer des conditions

d'un entetien librc et non formalisé. Cependant, pou réduire les risques d'interprétation

des discours, nous avons pris note par écrit des principales idées, expressions ou phrases

types, en prenant soin de compléter nos observations après I'entretien.

Toutes ces discussions ont permis de mierx comprendre le sens à donner au concept

< Ethique >> au sein du management. Elles ont notamment contribué à souligner la forte

proximité enûe les concepts < Ethique >, < Développement Durable ) (DD) et

< Responsabilité Sociale des Enfieprises > (RSE), souvent confondus par les personnes

interrogées. Plus précisément, I'idée principale qui ressort de ces entretiens est que le DD

constitue un vecteur d'expression de la RSE qui elle-même est un vecteur d'expression

de l'éthique. Ce premier constat, essentiel, a non seulement porté un éclairage intéressant

sur le sens à attribuer, du moins aujourd'hui, au concept éthique en Sciences de Gestion,

mais également autorisé une délimitalion du eoncept et un recentrage de notre

problématîque en nous intéressant plus particulièrement à une éthique managériale

exprimée au travers les politiques DD/RSE de I'entreprise.

De même, ces diftrents entretiens nous ont aussi encouragé à approfondir notre

réflexion sur le rôle à jouer par les professionnels du marketing en vue de promouvoir

une image d'entreprise responsable, une image non pasi basée sur la seule rhétorique mais

avant tout sur un ensemble de capacités voire de compétences susceptibles de haduire les
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valeurs éthico-DD/RSE en bénéfices clients. La plupart de nos interlocuteurs laissaient

entendre que la durabilité des concepts de DD, RSE, Ethique était étroitement liée à la

capacité de I'enfreprise de traduire les investissements y affétents en valeur client;

tréthique n'a de vertu managéfiale que (( marketée r. Dans ces circonstances, il nous

semblait utile de poursuivre notre réflexion sur la corrstruction d'un outil de construction

d'une sfiatégie marketing orientée < Ethique >.

Toutefois, afin de conforter ces premières observations, nous souhaitions, élargir

notre échantillon en prenant appui sur une enquête exploratoire auprès d'entreprises très

diversifiées tant par leur taille que par leur secteut d'activité.

2.1.1.2 Méthode d'échantitlonnagê et profil de l'échantillon

Partant de ces informations informelles de plus doune vingtaine d'entretiens

constructifs et approfondis, nous souhaitions, pour encore plus de crédibilité, étendre

nohe échantillon et également nous adresser à des enfeprises très diversifiées, y compris

celles, peq voire même pas du tout impliquées dans une démarche éthico-DD/RSE. Dans

cette perspective, et aussi dans le souci de cemer au mieux la représentation éthique d'un

maximum de dirigeants quelle que soit leur sensibilité, taille, ou secteur d'activité, nous

avons opté pour la réalisation doune enquête exploratoire auprès de 160 dirigeants

principalement lorrains (S5olù et y compris et surtout des dirigeants de PME,

généralement peu invités à s'exprimer sur le thème en question. L'idée était de vérifier la

congruence entre doune pd, ( les représentations > des dirigeants ou responsables

d'entreprises, mises en exergue à travers nos entetiens non directifs, et, d'aute part, < les

représeotations > prééminentes d'un panel de dirigeants non spécialement investis -du

moins a priori- dans la mise en æuvre d'une stratégie éthique ou de développement

durable. Qui plus est, les résultats visaient également à affiner notre analyse sur les

dimensions d'un marketing orienté Ethique/Développement Durable.

L'enquête de nature exploratoire noavait nullement pour ambition de mesurer d'une

manière exhaustive la représentation du concept < Ethique > des dirigeants lorrains. En

effet, [e choix de la région lorraine est essentiellement un choix de commodité, mais qui

ne gêne aucunement notre analyse ; notre échantillon est avant tout un échantillon de

convenance, non représentatif de la région Lorraine. Au lieu de la représentativité de

l'échantillon, nous souhaitions privilégiet la diversité (que ce soit en terme de taille, de

statut juridique, d'activité ou de degré d'implication dans une démarche éthico-DD) et

nous focaliser davantage sur l'observation du sens et de la cohérence des significations

attachées au concept d'éthique, et ceci sur un nombre d'individus relativement
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conséquent dont on ignorait au départ s'ils étaient oui ou non impliqués dans une

démarche éthique/DD.

Ainsi, au regard du profil de l'échantillon (Tableau 15 ci-dessous), il apparaît que

seul environ 29 Yo des sondés affirment être officiellement engagés dans une démarche

éthique voire éthico-DD/RSE. Par ailleurs, les PME de moins de 250 salariés

représentent environ 2/3 de l'échantillon (44% pour les moins de 50 salariés) contre l/3

pour les entreprises de plus de 250 salariés. Enfin, les statuts juridiques et les secteurs

d'activité sont representés dans toute leur diversité en notant néanmoins la prééminence

du secteur des semices (314 de l'échantillon). En somme, une des grandes particularités

de notre échantillon est qu'il s'adresse prioritairement à des PME et des sociétés

prestataires de services, deux strates peu sollicitées dans le cadre d'études relatives à la

problématique sur l'éthique, le DD ou la RSE, et généralement bien moins sensibilisées

aux préoccupations environnementales, sanitaires ou sociétales, que les grandes

entreprises. Dans ce contexte, les résultats nous semblaient beaucoup plus intéressants car

plus proches des caractéristiques générales du monde de I'entreprise.

Tableou 15 : ProIil de l'échantillon interrogé

2. 1 .1 .3 Elaboration, admi n istratio n et dépo uil lement du question n ai re

En ce qui concerne le processus d'élaboration du questionnaire (Annexe B1), il a

été construit en prenant en compte à la fois notre revue de littérature et aussi nos divers
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entretiens préliminaires avec des dirigeants ou responsables d'enaeprise sur la place de

l'éthique voire du développement durable au sein du management. Par ailleurs, avant

d'être administré, il a été évidemment testé auprès d'une dizaine d'entreprises et ensuite

conigé. Enfin, nous avons surtout privilégié les questions fermées car I'objectif était

surtout de conforter nos premières observations basées sur des enbetiens non directifs

auprès d'une vingtaine de dirigeants, d'identifier les représentations dominantes sur le

thème de l'éthique auprès d'une population non sélectionnée par rapport à des critères

éthiques/DD, et enfin, mieux cerner les différents enjeux inhérents à I'engagement d'une

entreprise dans une démarche éthique.

Afin d'obtenir un maximum de réponses, et étant donné la longueur et la difEcufté

du questionnaire (réflexion sur un concept peu courant), I'administration de I'enquête par

voie téléphonique ou par voie postale était à exclure. C'est pourquoi, nous avons sollicité

des étudiants inscrits en master < Adminishation des Entreprises ) pour leur demander de

con-fier le questionnaire soit à leur responsable d'entreprise (Formation continue), ou leur

responsable de stage (Formation initiale). Une notice explicative était jointe au

questionnaire afin de présenter la finalité de l'enquête aux dirigeants sollicités. Les

étudiants ont également été finement informés et formés au préalable à I'administration

d'un questionnaire. Quant à la taille de l'échantillon, plus elle est importante, plus les

résultats gagnent en crédibilité et en précision, y compris dans lç cadre d'une enquête

qualitative. A ce tite, I'objectif initial d'rure centaine d'entreprises a été largement

dépassé.

Pour terminer, le choix du logiciel de dépouillement des données s'est porté sw

Sphinx Plus 2, un logiciel spécifique de dépouillement d'enquêtes et d'analyse

statistiques des données, totalement adapté, compte tenu des traitements statistiques

envisagés, de ses performances en général, mais aussi et surtout de sa convivialité.

2,1.2 Principaux résultats empj{.-q-*.!,.9je]*s.q*q19*e:pJ9-r?1,o*i:9

Le dépouillement du questionnaire permet de mettre en lumière la représentation du

concept < Ethique > des dirigeants ou responsables d'entreprise interrogés dans le cadre

de notre enquête exploratoire. Plus précisément, il met en exergue I'enjeu stoatégique de

I'intégration d'une dimension éthique au sein du management, met en relief le sens à

donner au concept éthique dans le monde de I'enteprise, souligne la diversité des

pratiques éthiques et leurs limites et enfin apportent certaines indications sur les vecteurs

de communication privilégiés pour communiquer les valeurs éthico-DD/RSE de

l'entreprise.
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2.1.2.1 L'éthique, un enjeu stratégique O

L'enquête auprès des dirigeants met d'abord en évidence le caractère stratégique et

managérial de toute démarche éthique.

Ainsi, pour environ 90 o/o des enquêtés, les préoccupations éthiques sont autant du O

ressort de I'entreprise que de l'individu (Annexe B2). Par ailleurs, les questionnements

éthiques, selon les sondés, s'adressent prioritairement à la direction de I'entreprise et

imptiquent inéluctablement un ancrage dans la;tratégie managériale. Ensuite, par ordre

d'importance, ils dewaient interpeller le responsable des ressources humaines, puis le O

responsable de la communication, le responsable qualité, le responsable marketing, le

responsable de la Production-achat et enfin, pour terminer, le responsable des finances

(Annexe lC). En sofilme, tous les acteurs sont à impliquer pour aider I'entreprise à

s'orienter vers une organisation plus < éthique ), même si certains sont plus à solliciter O

que d'autes. Certes, le responsable marketing arrive seulement en quatrième position par

rapport à la direction (Première position), mais il faut néanmoins avoir conscience que le

responsable de la communication et de la qualité ont, surtout au sein des PME, une

mission s'inscrivant fortement dans le charrp du marketing; dans certaines structures, ils '

se substituent aux ( marketers > et dépasse le seul statut de < Part-time marketers >> selon

les rapports doenquête des étudiants, chargés de l'administration de I'enquête.

En dehors du fait de situer la problématique éthique dans le charrp de la stratégie, O
notre enquête concourt également à spécifier les principaux enieux d'une stratégie de

positiorurement éthique (Annexe B4 et tableau 16A ci-dessous). Plus précisément, les

résultats indiquent clairement que le principal enjeu d'une sfiatégie de positionnement

éthique demeure -selon les enquêtés- la défense de I'image de marqup de l'entreprise et a

de ses produits. Dans cette perspective, la question éthique devient principalement une

préoccupation marketing dont une des missions stratégiques fondamentales a toujours été

la défense de I'image de marque de I'entreprise et de ses produits. Ce résultat souligne

aussi I'intérêt de notre projet de thèse et justifie notre réflexion sur la définition d'une O

statégie marketing orientée < Ethique ) en vue de construire une image d'entreprise

responsable auprès des consommateurs ou segments de marché cibles.

Toutefois, d'autres sources de motivation peuvent inciter un entrepreneur à

s'engager dans une démarche éthique/DD: Par ordre d'importance, on trouve a

l'amélioration du climat social, une satisfaction accrue des clients, plus de transparence

dans les relations et communications avec les parties prenantes et enfin en dernier lieU le

profit. L'idée d'associer < Ethique >r et << Profit >, laisse de nombreux répondants quelque 
O
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peu dubitatifs, du moins dans le cadre d'une première phase de réflexion. Ce scepticisme

est toutefois à nuancer, car ils ne sont que 8% à penser que I'influence d'une politique

éthique sur les résultats financiers de l'entreprise soit négligeable (Note de < I )), en

terme d'évaluation) et plus de 60 % à penser qu'il existe une conélation effective et

positive entre l'éthique et le profit (Note de < 3 >>, <<4 ) ou ( 5 >), même si le profit ne

représente guère un enjeu prééminent mais plutôt une conséquence probable liée à

I'amélioration de I'image de marque de l'entreprise et de ses produits basée sur I'apport

de réels bénéfices clients de nature environnementale, sanitaire ou sociétale.

Tableau 16 A : Principaux enjeux d'une démnrche éthique au sein de I'entreprke

Selon vous, quelle est I'influence des oolitiques éthiques sw les résultats de I'entreprise en termes de
chiftes d'affaires ou de profit, sur I'image de I'entreprise, sur I'image des Produits-services
commercialisés, sur la satisfaction du client, sur le climat social de I'enheprise et enfin sur la transparence
au niveau de la communication d'entreprise vis-à-vis de ses partenaires ? (Note de I à 5 : 1= influence
nulle et 5 : influence très forte)

hjeux des stratégie de positionnement éthique

Bhique/hnage htreprise

Bhique/lmage froduit

Elhique/Clirmt s ociale

Bhique/Satisfaction clts

Bhique/Transparence

Ethique/PROF[

4.03

3.76

3.58

3.52

3.42

2.76

Valorisation des échelons : de 1 (un) à 5 (cinq)

[![oyenne Mn trJhx Sonrre

Bhique/[nage Frtreprise 4.03 1.00 5.00 645.00

Bhique/kmge ftoduit 3.76 1.00 5.00 602.00

Ethique/Climat sociale 3.58 1.00 5.00 572.00

Bhique/Satisf action clts 3.52 1.00 5.00 564.00

Bhlque/ïransparence 3.42 1.00 5.00 3[9.00

Bhique/FROFII 2.76 1.00 5.00 u2.00

2.1.2.2 Quelle définition pour l'éthique ?

Au regard des résultats de notre enquête, il apparaît également que l'éthique n'est

pas uniquement une question de valeurs abstraites ou de vertus non contextuelles, mais

des valeurs à enraciner dans la culfure d'entreprise pouvant être réellement traduite dans

les produits, les processus de production-distribution correspondant, et enfin, dans les

relations avec les différentes Parties Prenantes. Dans cette perpective, les mots

<< Respect > (Respect des intérêts de la collectivité, respect des clients, du Personnel, des

fournisseurs ou autres Parties Intéressées, respect de I'environnement, respect des

principes de DD en général...) et < Qualité > (Qualité des produits-services

commercialisés, qualité d'entreprise, qualité relationnelle...) prennent une importance

fondamentale. L'étude d'un certain nombre de questions fermées et de questions ouvertes

confirme ce constat et apporte un éclairage intéressant sur la représentation du concept

< Ethique > auprès d'une population d'entreprises non sélectionnée pour son

investissement dans une démarche éthique/DD, et que nous présenterons ci-dessous.
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Ouelle définition noar l'éthique ? Analvse des questions fermées

Une première question fermée, pour cerner les principales caractéristiques de la

représentation d'une entreprise dite éttrique avait pour finalité de mettre en lumière

I'adjectif le plus proche, sur le plan sémantique, du concept < Ethique >. Plus

précisément, les répondants devaient classer par ordre d'importance un certain nombre de

substituts du mot < Entreprise éthique >. Et les résultats sont les suivants. D'abord, c'est

le terme d' << entreprise responsable n qui est retenu par les répondants, suivi de celui

d'entreprîse morale, pr:is d'entreprise durable, , d'entreprise citoyenne, dtentreprke

socialement responsable, et pour terminer cehn d'entreprise démocratique (Amexe2E).

Que I'expression < Entreprise responsable>> ressorte principalement n'est guère étonnant

compte tenu de notre revue de littérature où nous avons déjà pu mettre en lumière les

liens consubstantiels entre < Ethique >> et << Responsabilité ).

Une deuxième question fermée permettait aux répondants d'évaluer sept définitions

de l'éthique

>DéJinitian I : L'ëthique, est un état d'esprit, une morale du'vivre ensemble" devant
s'enraciner dans la culture d'entreprise (Ethique et culture d'entreprise)

YDélïnition 2 : L'éthique est un ensemble de valeurs de justice, de liberté
individuelle, de respect de l'Autre et de respect de la Vie @thique et valeurs)

>DéJinition 3 : L'éthique est ausst une volonté de I'entreprise de proposer aux
clients un produit minimisant les risques de santé publique (obésité,
légionellose...), un produit si possible écologique et enJin un produit fabriqué
dans le respect des partenaires de I'entreprise et de I'intérêt général @thique et
produits)

>Déftnition 4 : L'éthique est un ensemble d'actions de mise en oeuvre d'une politique
de développement durable @thiqae et DD)

>Déftnition 5 : L'éthique est la recherche d'un équilibre entre l'intérêt financier de
l'entreprise, l'intérêt de ses principaw partenaires (Personnel, clients, Frs...) et
l'intérêt collectif (Biens communs, environnement...) - (Ethfuue et RSE)

YDélinition 6: L'éthique, c'est un triple engagement pour I'entreprise : un
engagement de sécurité environnementale (SI), un engagement de santé publique
(52) et un engagement sociétal (53 - mécénat et partenariat avec des organismes
d'intérêt général) - @thique et triple engagement)

partenariat avec des organisations humanitaires, culturelles ou de défense de
l'environnement (Fondations et octions de mécénat) - @thique et solidarité)

Les principaux résultats apparaissent dans le tableau ci-dessous (Tableau 168) et en

annexe (Annexe B) O

o

o
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o

o

o

o

o

o
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P.S. : l: Entièrement d'accord : 2:plutôt d'accord ; 31eut-être ; 4: Pas tellement d'accord ;
5= Pas d'accord du tout

Tableau 16 B : Quelle déJinition pour appréhender l'éthique en entrE rise ?

IEFINITION Dl.J CONCEPT Ef HQUE - Questions ferm ées-

[/loyenne Min lTvlax Sonne

Ethklue et valeurs 1 .51 1.00 3.00 242.00

Ethique/CultureENT 1.76 1.00 4.00 281.00

Ethique et Produit 2.29 1.00 5.00 367.00

Ethique et DD 2.U 1.00 4.00 375.00

Ethitlue et Conpromis 2.41 1.00 5.00 385.00

Ethklue et 51/S2/S3 2.52 1.00 5.00 404.00

Ethique et solidarité 2.82 1.00 5.00 451.00

Ethique et valeurs

Bhlque/CultureENT

Ethlque et froduit

Bhique et ED

Ethique et Conpromis

Ethique et 51/S2/S3

Bhique et solidarité

1 . 5 1

1 .76

2.29

2.34

2.41

2.52

2.82

Le tableau 16 B cïdessus montre clairement que l'éthique, en premier lieu,
est perçue comme an état d'esprit devant s'enraciner dans la culture
d'entreprise, une morale du < vivre ensemble t imprégnée des valeurs de
justice, de liberté, de respect de I'altérité et de respect de la vie (Définitions I
et 2).

L'éthique en second lieu est déftnie en fonction du produit (DéJinition 3).
D'une conceptualisation miologique, on passe à une conceptualisation plus
prméologique. Environ 7094 des sondës sont ( entièrement d'accord t ou
< plutôt d'accord , ayec cette définition de l'éthique mée sur le produit. Le
produit devient alors un moyen d'expression éthique et en ce sens interpelle
inéluctablement le professionnel du marketing, généralement responsable de
la gestion du portefeuille de produits de l'entreprise. Ce dernier -pour

construire un positionnement éthique/Développement Durable- est alors invité
-toujours avec I'appui de la Direction Générale- de proposer atnc clients un
produit dont les caractéristiques intrinsèques partîcipent de sa sécurité
environnementale ou sanitaire, et dont la fabrication prend en compte le
respect des différents partenaires de I'entreprise (Clients, Personnel,
Fournisseurs).

L'éthique, en troisième lieu, est défini comme un ensemble d'actions de mise
en æuvre d'une politique de DD (Définition 4) coractérisée notamment par la
recherche d'un équilibre entre la responsabilité économique de I'entreprise,
sa responsabilité relationnelle ovec ses principaw partenaires et enfin sa
responsabilité sociétale dans le sens d'une meilleure prise en compte de
I'intérêt collectif, Dans cette oerspective. l'éthique est aussi un engagement de
l'entreprise pour une plus qrande sécurité environnementale (51.1, une
meilleure maîtrise des problèmes de santé publique (52.1 et e4fin une olus -forte
solidarité à Ia fois partenariale et philanthropique (53). Toutefois pour cet
aspect de la définition, le consensus est moins évident (seuls 55oÂ des sondés
par exemple sont < entièrement d'accord > ou < plutôt d'accord D, ovec cette
formulation de Ia définition) ; assez paradoxalement, ce sont les termes
solidarité, mécénat, partenariat avec des organismes d'intérêt général qui
gênent les enquêtés. Visiblement, ces derniers préfèrent opter pour une
éthique centrée sur la qualité des produits commercialisés qu'une éthique
focalisée sur des actions philanthropiques.
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Enfin, et cela semble logique, compte tenu de la remarque précédente, seuls
40 % des enquêtés sont r< entièrement d'accord > ou < plutôt d'accord D cvec
une déJinition de l'éthique en tant qu'outil << de promotion des actions de
solidarité et de partenariat avec des organisations humanitaires, culturelles
ou de défense de I'erwironnement (Fondations et actions de mécénat) D. A
contrario, environ l8o/o sont < Pas tellement d'accord t et 70À ne sont pas
d'accord du tout avec cette approche de l'éthique. On retrouve ici, et c'est
inottendu, le plus grand score de rejet parmi les sept définitions proposées.
Une entreprise éthique n'a pas donc pasforcément pour objectif prééminent
des visées philanthropiques. L'entreprise ne peut pas être vue comme le
substitut d'une puissance publique défaillante mais comme un acteur engagé
dans son champ de responsabilité directe et principalement centré sur son
métier.

Finalement, il apparaît que l'éthique est essentiellement perçue comme un ensemble

de valeurs de respect de I'Autre, de respect des valeurs de DD, des valeurs qui doivent

néanmoins dépasser la simple rhétorique pour s'ancrer dans les attributs produits afin a

d'apporter au client une valeur ajoutée additionnelle et aider ce faisant I'entreprise à

gagner en compétitivité. Dans cet état d'esprit, les actions d'ordre philanthropique ne

sont pas une priorité. L'analyse des questions ouvertes relatives à la signification

attribuée au concept éthique permet de corroborer ces assertions et apporter quelques O

précisions supplémentaires

Ouelle définition oour l'éthique ? Analvse des oaestions ouvefies

Afin de permettre à l'ensemble des 160 dirigeants interrogés de s'exprimer

librement sur lew conception de l'éthique, deux questions ouvertes ont été posées, I'une

très générale (< Quels sont les mots clefs qui à votre avis permettent de définir l'éthique

dans I'entreprise ? >, Tableau 17), I'autre davantage axée sur le contenu associé à une

démarche éthique (< Qu'est-ce pour vous s'engager dans une politique éthique ? Pour

vous, mettre en æuvre une politique éthique, c'est surtout... >, Tableau 18)

Tableau 17 : Mots clefs associés au concept éthiqae

Respect des honnes 15242.70/o

[Ëmarche Développenænt Durable 7922.20/o

CER Qualité Relationnelle CIients 64 19.0%

CR Qualité relationnelle PP 20 5.6%

ftofessionnafisnE 20 5.6

CB Qualité du ltfig sociétal 11 3.1o/o

CEP Qualité ftoduit 10 2.8o/o

Mots clefs associés au concept "Êhique"

42.70/o

22.2%

18 0%

5.6%

5.6%

3.1Y0

2.8Y0

o

o

o

o

o

o

O

t
r87



o

a

O

o

O

o

o

o

o

CER: Compétences éthiques relationnelles ; CEP : Compétences éthiques Produit
CEI : Compétences éthiques institutionnelles ; PP : Parties Prenantes

Lemmatisation manuelle des réoonses aux questions ouvertes (Tableaux 17 et 1.8 )

Respect des hommes, respect de I'altérité - Mots associés-
Respect de valeurs morales, entreprise morale, respect des autres, devoir, déontologie, respect de valeurs
humaines, justice, équité, respect des hommes, citoyenneté, entreprise citoyenne

Démarche Développement Durable (DD) - Mots associés -
Démarche DD, Prise en compte du long terme, responsabilité économique et environnementale, respect de
I'environnement, responsabilité sociale et environnementale, concilier profit, environnement et défense des
intérêts de la collectivité

Professionnalisme - Mots associés-
Professionnalisme, exemplarité,, engagement, respect des engagernents, savoir, rigueur, gestion en bon père de
famille, assurer la survie de l'entreprise, respect des nomres de qualité

CEP Qualité Produit : Mots associés -

Qualité des produits, rapport-qualité-prix, juste prix, limiter les risques produit, produits bios

CER Qualité Relationnelle Client - Mots associés-
Respect des clients, satisfaction des clients, responsabilité client, Ecoute, Honnêteté, sens de la
communication, transpaxence, disponibilité, écoute des clients, défense du consommateur

CER Quatité Relationnelles Parties Prenantes (hors clients) - Mots associés -
Respect des PP, relations équilibrées avec les PP, Ecoute des partenaires, respect du Personnel, satisfaction des
padenaires, Recherche d'un consensus, dialogue social, partenariat, respect des fournisseurs, respect des sous-
traitants, amélioration des conditions de travail

CEI Qualité du Marketing sociétal
Respect des engagements vis-à-vis de la collectivité, défense de la sanæ publique, défense des biens collectifs,
défense des services collectifs ou biens collectifs, respect des lois, défense de I'image d'entreprise, mécénaÇ
soutien des ONG ou associations humanitaires

En premier lieu, l'examen des réponses des questions ouvertes relatives à Ia
représentation du concept < éthique t des enquêtés met en exergue l'objet

fondamental de toute démarche éthiqae, à savoir la qualité relationnelle avec
autruL Aussi, 43 % des mots clefs associés au concept éthique sont attribués au
< Respect de I'homme D en général, et plus précisément, dans le cadre de
l'entreprise, au respect des clients (15 %ù et autres parties prenantes (17% -

essentiellement les fournisseurs et Ie Personnel selon les réponses des sondés)
impliquées dans la relation marchande L'appui de la théorie des Parties
Prenantes pour mieux comprendre notre modèle de recherche trotne ici toute sa
justification.

développement durable, qui prennent toute leur importance cmec un accent très

fort eu égard awc préoccupations environnementoles Toute stratégie de DD
s'inscrit ainsi d'emblée dans une stratégie de positionnement éthique et on
comprend alors pourquoi les concepts d'éthique et de DD sont inextricablement
liés.

Tableau I8 : Contenu d'une politique éthiqae

GONTENU Ey TJÈIE POLITIQUE ETH|QUE

Dércrche Développerent Durable 103 36.97o

CER Qualité Relationnelle PP 48 17.2o/o

CER Qualité Relationnelle Clients 43 15..4o/o

Respect des horrrræs 32 11.5o/o

CEP Qualité Produit 26 9.3o/o

CEI Qualité tvkg sociétal 1 5 5-40Â

Rofessionnalisnæ 1 2 4.3o/o

36.90Â

17.2o/o

15.4o/o

11 -5o /o

9 -3o/o

5-4o/o

4.3o/o

o
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traduire un engagement de politique éthique dans les faits (Question 12, Annexe BI),
I'éthique implique aussi une remise en cause de la politique de produit de
I'entreprise. Le produit devient un vecteur essentiel des valeurs éthiques. La qualité
des produits vendus, le bon rapport qualité prix, le juste prix, les produits
btologtques..-sont alors, eu égard atn répondants, des variables qui déterminent
l'éthicité du comportement d'une firme. Un tel constat, relativement surprenant,
con/ère ainsi à la problématique éthique une dimension mercatique incontournable.
Déjà, l'étude des questionsfermées nous avait permis cette conclusion.

I'entreprise, sa capacité à respecter des engagements, sa rigueur, le savoir-faire lié à
son métier mais aussi sa capacité à mieux prendre en considération les intérêts de la
collectivité. Dans ce dernier cas, l'éthique implique la définition d'un marlæting
sociétal pertinent et l'élaboration d'une stratégie de communication institutionnelle
(Principalement par le biais du Mécénat ou Relations Publiques) susceptibles de
valoriser les eforts entrepris par I'entreprise pour participer d'une meilleure qualité
de vie sociétale ou d'un cadre de vie plus convtvial.

lien très étroit entre < Ethique >> et << Qualité >. L'éthique semble, au regard de la
représentation des dirigeants, avant tout un outil de gestion de I'image de marque de
l'entreprise ou de ses produits, mais basée sur la promotion de la qualité. Plus
précisément, s'engager dans une démarche éthique, c'est s'engager dans une
démarche Qualité, c'est encourager le développement du professionnalisme et du
sens des responsabilités de I'ensemble des acteurs de I'entreprise ; c'est chercher à
améliorer continuellement, à la fois la qualité des produits commercialisés ou du
système de production4istribution correspondant, et Ia qualité des relations
partenariales, tant a,ec les clients qu'avec I'ensemble des Parties Prenantes
impliquées dans la relation marchande. La Qualité, qu'elle concerne les produiE
vendus ou le processus de production conespondant, semble être la première des
valeurc éthiques ù défendre pour construire une image d'entreprise responsable-
Et, au regard de nos observations antérieures, une telle qualité dépasse aujourd'hui
lo seule dimension technique pour s'orienter dovantage vers un plus grand respect
des principes < Développement Durable >.

2.1.2.3 Le produit, un vecteur éthique fondamental

Afin de mieux comprendre le rôle du produit en tant que vecteur du comportement

éthique d'une firme, il semblait utile d'interroger les sondés sur le sens attribué à la

notion de qualité éthique (Tableau 19 ci-dessous)

Tableau 19 : Qualité éthique < Produit >

Pensez-vous que vos produits/semices ont des qualités éthiques ?

NSPP 61 38.1o/o

Oui 58 36.37o

Nkrn 41 25.60/o

Total 160 100.o%

Qual i té Eth ique Produi t  ?

38.1o/o

36.3%

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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Lemmatisation des réponses de la question o,uverte (Tableau 19)

CEP, QualitéProduit au service du client - Mots associés-
Aide apportée au client à travers le produit, traçabilité des produits, utilité des produits ou services
pour la client et la collectivité, respect de la qualité, bonne qualité des composants du produit, label
qualité, bon rapport qualité prirç qualité des produits vendus en général (les réponses en lien avec la
qualité sont prééminentes)

CEP, qualité environnementale/santé - Mots associés-
Produits biologiques , produits naturels sans conserrateur, valeurs DD intégrées au produit, produit
totalement recyclable, économie énergie liée au produig économie de ressources, recyclage de
matériaux, produit respectueux de I'environnement,

CER, qualité relationnelle -Mots associés-
Services aux fournisseurs, fabrication des produits dans le rÊspect de la sécurité du Personnel, services
rendus aux clients, bon conseils, rendre service aux clients, arnéliorer le confort des clients, respect
des délais clients, le sérieux de l'entreprise, services accordés aux clients, produit respectueux des
clients du fait de sa qualité; produit correspondant aux attentes des clients, transparence de
l'entreprise.

CEI, Apport sociétal et respect valeurs - Mots associés -
Respect des valeurs de déontologie, actions caritatives, respect des biens collectifs, apport à la sociéte,
service public, respect des lois, défense des intérêts de la collectivité locale, amélioration du la qualité
de vie sociétale

L'analyse du tableau ci-dessus confirme I'importance du produit en tant que moyen

d'expression privilégié de valeurs éthiques/Développement Durable. En effet, sur

I'ensemble des répondants,360/6, soit plus d'un tiers, est persuadé que leur produit ou

servîce commercialisé est portear de valeurs éthiques. Ce chiffie est tout à fait

significatif compte tenu de la nouveauté de ce concept de < Qualité éthique >, et compte

tenu aussi de notre échantillon principalement composé de PME et de sociétés

prestataires de services, moins enclines à s'intéresser au thème de l'éthique ou du DD que

les grandes entreprises. Par ailleurs, environ 38 % des répondants ne se prononcent pas et

seulement 26oÂ considèrent leur produit ou service cornme dénué de tout attribut éthique.

La réponse à la question ouverte relative aux raisons de l'éthicité attibuée à un

produit met également en lumière les conditions requises pour conférer à un portefeuille

de produits une dimension éthique, tout en soulignant simultanément le rôle clef du

( marketer > dans la construction d'une image éthique produit.

Si oui, lesquelles ?

Quali té Ethique Produit  -  Pourquoi ?

43.Oo/oCEP, QualitéRoduit au service du client 49 43,Oo/o

CER Qualité relationnelle 31 27.2o/o

CEP, Qualité environnementale/santé 24 21.1o/o

CE, Apport sociétal et respect valeurs { 0 8.8o/o

Total 114 100,096

190



tributaire de la qualité intrinsèque de ce dernier et du bon rapport quàtité prix
olJêrt à la clientèle. Un < bon > marketing, autrement dit un marlæting réellement
soucieux de la satisfaction du client, en dehors de toute démarche éthique ou
développement durable, semble ainsi constituer la première pierre de construction
d'un posilionnement éthique ; nous verrons ultérieurement que les consommateurs
partagent ce point de vue.

également déterminée par la quatité relationnelle de i'entreprise avec ses
prùncipales porties prenantes primaires, à savoir ses clients, son Personnel et enfin
ses fournisseurs ou sous-traitants. ElIe passe alors par une ofre Produit ou une
ofre servitatre réellement soucieuse des attentes des clients, p:ar de bons conseils,
plus de transparence, mais aussi un plus grand respect vis-ù-vis du personnel et
vis-à-vis des fournisseurs impliqués dans l'élaboration de I'ofre commerciale.
Ainsi, un produit ou un service offert sur le marché est d'autani ptus éthique qu,il
donne lieu à une relation positive, coopérative ou constructive eitre I'entreprise et
ses principales parties intéressées, essentiellement les clients, le Personnât et les
fournisseurs.

D De même, il s'agit de conJërer cntrc produits commercialisés des attributs
appottant une valeur ajoutée environnementale ou sanitaire. Ainsi, s'orienter vers
un positionnement produit acé sur la santé (produit biologique...) ou sur
I'environnement (économie de ressources, non pollution...) 

-cîest 'également

s'orienter vers un marketing plus éthique ou plus responsable.

Y EnJin, certains dirigeants, pour attribuer une dimension éthique à leurs
produits-services, cherchent à les doter de vertus sociétales, en râspectant au
mieux, ou en ne compromettant pas les intérêts de Ia collectivité, ott encore, en
s'évertuant, sinon à améliorer, du moins à ne pas dégrader, à travers les produits
fabriqués, Ie cadre de vie ou la qualité de vie socién\". Po, ailleurs, le ioutien à
des organisations de nature philanthropique, par le biais des produits vendus
(Produit-partage), peut-être un autre moyen pour conférei awc produits
commer cialis é s une vertu s ociétal.

Finalement, il apparaît clairement que les préoccupations éthiques dépassent le seul
cadre axiologique. En cherchant à s'ancrer davantage dans la réalité, en l,occurrence à
travers I'adjonction d'attributs < Produit >, plus respectueux des principes
Développement Durable, elles deviennent surtout une problématique mercatique,
principalement toumée vers une amélioration de la Qualité au sein de I'entreprise, une
qualité revisitée voire une qualité intégrée à visée éthique constituant, a priori, la clef de
voûte d'une stratégie marketing responsable, orientée éthique/Développement Durable.

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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2.1.2.4 Approche praxéologique et principales limites d'une démarche
éthique

Dans le but de conférer à leur entreprise une image plus éthique et d'intégrer au

mieux les nouvelles attentes éthiques des clients dans le plan de marchéage, les

entreprises mettent déjà en place un certain nombre d'actions, tant au niveau de l'activité

de l'entreprise en général, qu'au niveau du produit ou de I'organisation managériale

(Tableau 20, ci-dessous)

Tableau 20 : Actions au niveau de l'entreprise, du produit et de l'organisation

interne en faveur d' un p ositionnement éthico'D D

Act ions au niveau de l 'entrePr ise

Sélection FRS critère éthique 67 21.3%

Rograrrrre réduction pollution eau/airlsol 58 18-s%

Prog ranrre d'économie eau/énerg ielMP 51 16.2"/o

Réduc.ffiallage, recyclage, tri déchets 47 15-O%

Nornæs de qualité - ISO 14000- ISO 9000-.- 46 14-60/0

Aucune action Particulière 45 14.3"/o

Total 314 100.0%

Act ions au niveau du Produi t

Aucune action Particul ière 60 24.1"/o

Euitenænt conposants à risques 50 20.1o/o

Réduction pollution eau air sol 40 16.1o/o

Label qualité éthique 39 15-7ilo

Réduc.ffiallages, recyclage, tri déchets 38 15.3o/o

Réduc.Consornration MP, énergie... 22 8.8%

Total 249 100.0%

Act ions  m anagé r ia les

A ucune action Particul ière

Formation pbs environ., santé publique, pbs sociétaux

70 43-5o/o

3 1 - 1 o / o5()

lnformtion et consultation, com-interne 3() 1A-6.0/.c,

Création Cornité éthique 8 5.O"/"

Mise en place lrlernæs SA SOOO

Total

3 1 .9o/o

1 6 1 1OO.O7o

* Au niveau de l'activité de I'entreprise,les principales actions de nature éthique

sont principalement centrées sur (por ordre d'i*@t

D[ln choix plus rigoureæc et plus synchrétique des fournisseurs dans le souci de

privilégier davantage cewc sensibilisés par la question éthico-DD/RSE.
y(ln programme dà réduction de la pollution et d'économie d'énergie ou de

r e s s our c e s natur ell e s.
YUne meilleure gestion des déchets.

Iso 14001 ou SA 8000.

* Au niveau du produit, les actions de nature éthique portent principalement sur :

yL'évitement de composants à risque pour les consommateurs, que ce risque soit réel

ou perçu.
Y La commercialisation de produits plus soucieux

économe en énergie ou en matières premières,
réduit au strict minimum.

volonté de miew prendre en considération les problèmes environnementaux QtlF
enyironnement, AB, FCS, étiquette < Produit économe en énergie ou en

consommation d'eau, -.. >) ou sociaux et sociétatn (abels sociaux, produits

é quitabl e s, pr o duit s -P art q84

de l'environnement, Peu Polluant,
recyclable, et avec un emballage

r92
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* Enftn, au niveau organisationnel, l'entreprise motivée par I'implémentution
d'une démarche éthique mise logiquement sur la formation relative atnc
problèmes environnementawc, de santé publique ou sociétaux, la collecte
d'informations, la consultation d'experts et enfin une meilleure dffision de ce
nouveau savoir à I'intérieur de I'entreprise dans le cadre d'une stratégie de
communication interne ad hoc.

En somme, la recherche d'un comportement plus éthique de I'entreprise à travers

des actions concrètes, interpellent à la fois les managers et les marketers. La réussite

d'une stratégie marketing orientée Ethique/DD semble tributaire de la capacité de

I'entreprise à methe en place un management éthique basé sur le respect de valeurs

DD/RSE. Par ailleurs, la volonté de donner corps aux valeurs < Ethiques/DD ) à travers

des initiatives concrètes, confère à l'éthique une dimension praxéologique nous éloignant

des pièges de I'utopie ou de la simple rhétorique. Toutefois, en acceptant la confrontation

avec la réalité,l'éthique est aussi amenée à surmonter des dilemmes et doit reconnaître

ses limites en termes de moyens d'action (Tableau 21)

Tableau 21 : Limites inhérentes à I'implémentation d'une démarche éthique

Pas de  dém arche é th ique -  Pourquo i  ?

23.2%

18.8%

17.4o/o

17.4o/o

14.5o/o

B.7o/o

Objectif non prioritaire, pas de culture éthique 1 6 23,2%

Entreprise trop petite, nouvelle 1 3 18.8%

Activité non adaptée 1 2 17.4%

Dfficultés financières, concurrence intense 1 2 17.4%

fulitique éthique non fornalisée 1 0 14.5%

[/anque de tenps, inforrnations 6 8.7o/o

Total 69 100.0%

Lemmatisation des réoonses des enouêtés (Tableau 21)

Politique éthique non formalisée

Pas de formalisation, éthique informelle sumsante, le respect mutuel est une valeur clef de notre
entreprise, éthique non formalisée en raison de notre taille

Entreprise trop petite, nouvelle

Taille insuffissante, petite taille, création de I'entreprise récente, entreprise trop petite, Entreprise
artisanale

Objectif non prioritaire, pas de culture éthique

Objectif de rentabilité prioritaire, objectif de mise en place d'une stratégie éthique non prioritaire,
Objectif économique prioritaire, pas de directive du siège, siège social non impliqué, pas de culture
éthique

Dilfrcultés frnancières, concurrence intense

Difficulté financière, entreprise en cours de fermeture, risque d'augmentation des coûts de production,
Prix d'un emballage éthique est beaucoup plus élevé, productivité de I'entreprise insufFrsante, Moyens
financiers lirnités, concurrence trop forte, crise économique, concurrence internationale trop rude

Activité non adaptée

Activité non adaptée pous s'inscrire dans une démarche éthique, Activité non adaptée car on est une
entreprise de service, notre service est éthique en soi, nous sommes uniquement revendeur donc la
question ne se pose pas

Manque de temps, d'inforrnations

Manque de temps, manque d'informations, trop pris par le quotidien, ne sait pas comment s'y prendre,
Pas assez d'informations sur les nonnes comme I'iso l4OOl

o

o

o

o

o

o

o

O

o

o
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Plus précisément, au regard des réponses des enquêtés, trois principales limites

peuvent être mentionnées :

Le poids de l'impératd économique : La priorité des entreprises est mée autour

de ta défense de leur pérennité, leur rentabilité, leur compétitivité. Devant une

concurrence de plus en plus rude, le souci éthique apparaît parfois comme un

objectif secondaire, utopique, dangeretn pour la survie de I'entreprise, surtout

pour les firmes de petite taille dont les moyens par nature sont déjà fortement
limités. Cette inquiétude rëvèle que la réussite de toute démarche éthique est

lareement tributaire de la capacité à concilier les préoccuoations éthico-DD

avàc l'impérati.f économiaue. Ces detn logiques sont à penser simultanèment et à

rendre compatible. Un tel raisonnement implique inéluctoblement une meilleure

intégration de l'éthique dans le champ du marketing et la nécessité de traduire les

valeurs < Ethiques/Développement Durable >> en valeur Client en vue d'accroître

les perfor*ances commerciales de l'trt@_

O

o

o

o

En somme, cette

volonté des entreprises

approche praxéologique de

à appréhender l'éthique non

l'éthique contribue à montrer la

plus seulement sous le seul angle

Le manque de temps et d'informations : (Jn autre frein au comportement éthique

des entreprises est le manque de temps ou d'informations des dirigeants qui

aimeraient parfois intégrer une dimension éthique dans leur mission ou mettre en

place une stratégie de DD plus marquée. Ces derniers se sentent souvent-désarmés 
devant la question du < comment faire 7 >. Sur quels leviers faut-il agir

pour construire une image d'entreprise éthique ? Il est vrai, que cette

interrogation de maintes entreprises nous a fortement encouragés à poursuivre

notre rlflexion de manière à pouvoir justement proposer un outil d'aide à Ia mise

en æuvre d'une stratégie morketing orientée < Ethique/DD >- Par ailleurs, il

s'avère çlue les dirigeants ou responsables d'entreprise, motivés par un

management plus éthique, maîtrisent souvent ins\ffisamment les instruments en
'aveui d'une orientation éthico-DD/RSE de la firme, en I'occurrence les

procédures à respecter pour l'obtention de labels de Qualité éthique < Produit >-Labels 
environnementaurc, labels bio, certificat qualité spécifique au produit

fabriqué...), de labels de Quatité éthique < Entreprtse > (abels sociaux, labels SA
- 
8000- et surtout les normei relatives au système de management environnemental

comme l'Iso 14001).

La nature de l'activité de l'entreprise: La nature de l'activité conditionne le

degré d'engagement d'une entreprise dans une démarche éthique/DD- Plus

précisément, plus une firme risque de perturber l'équilibre écologique ou porter
-préjudice 

à là santé des consommateurs, que ce soit à travers ses produits ou son
-tyiè*t 

de production-distribution, plus sa responsabilité éthique est grande et

suscite une certaine pression de la société civile pour une meilleure maîtrise de

ces externalités négatives. Dans cette logique, Ie dirigeant est souvent persuadé

que seules les actions portant sur les < Produits D ou ( l'activité > de I'entreprise,

peuvent constituer des vecteurs de comportement éthique/DD. Les entreprises

prestataires de services se sentent ainsi, souvent. non concernées Dar la

Tlématiaue de l'éthique. et encore moins par celle du développement durable.-Elles 
ignorent, pour ce:rtaines d'entre elles, notamment les PME, que l'éthique

,'r*pri*" aussi et peut-être surtout, à travers I'amélioration de la qualité

relationnelle clients/P arties Prenantes -

o
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axiologique mais aussi en terme d'actions, de savoir-faire, et de manière plus large, en

termes de compétences. Une telle vision encourage inmanquablement un élargissement et

un approfondissement des compétences des acteurs de I'entreprise, et tout

particulièrement des compétences éthiques managériales et mercatiques en vue de

repousser toujours davantage les limites du DD. La mise en place d'une stratégie de

communication des valeurs éthico-DD/RSE en direction de l'ensemble des Parties

Prenantes, interne et exteme, s'inscrit également dans une telle perspective (& 2.1.2.5)

2.1.2.5 Communication des valeurs éthico'DD/RSE

L'éthique est aussi, surtout dans le cadre du champ mercatique, une question de

communication. Vouloir concilier le souci économique et le souci éthique implique

inéluctablement la mise en place d'une stratégie de communication susceptible de mettre

en relief les valeurs éthiques partagées par I'entreprise ainsi que les bénéfices clients

induits inhérents à une < implémentation > efficace d'une démarche éthique.

La communication, des actions éthiques, selon les répondants, s'adresse par ordre

d'importance au Personnel, puis aux Clients, aux Foumisseurs, aux Collectivités locales,

aux actionnaires et enfin à la société civile. Et les vecteurs de communication utilisés

diffèrent selon les partenaires ciblés. (Tableau 22 ci-dessous)

Tableau 22 : Principalesformes de communication institutionnelle éthique

25-2o/o
I

Site Internet

COM rrÉdia, institutionnelb

12.8o /o

æM PG Qualité

Total

Cons u l ta t ion  des
Cl ie  n ts

lrlcn 95 59.4"/"

r{sPP 52 iZ.sW

Oui  13  8 .1o /o

Totaf 160 1OO.Oo/o

A7 4O.1o/o

3A 17 -60 /o

3 7  1 7  - 1 o / "

31 14.3o/o

16 fl-90/o

9  4 .1o /o

o
217 1OO-Oo/o

|F o',r.

1 7 . 1 o / o

4 0  1 o / o
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Plus précisément,

La communication des valeurs et actions éthiques en direction des clients repose
principalement et par ordre d'importance sur les vecteurs suivants :
o Lo communication directe (Journées Portes ouvertes, distribution de prospectus

valorisant l'engagement éthique/DD de l'entreprise, distribution le cas échéant du
rapport DD, discussion avec le client...)

o Le site Internet (Pour environ 27 oÂ des enquêtés cyant répondu à la question)
o La communication média et la communication évènementielle (Publicité

institutionnelle, Relations Publiques, Mécénat culturel et mécénat philanthropique)
. Et enfin, la communication produit (Labels verts, labels AB, étiquene sur

I' emb all age att e s t ant d' une qualit é pr o - env ir onne me nt al e ou pr o - s ant é)

P.S. : Les clients, par ailleurs, sont encore peu consultés et impliqués ovant le
lancement d'un projet s'inscrivant dans une stratégie < Ethique/Développement
DD )).

partenaires de l'entreprise :

Les autres partenaires cités par les dirigeants sont par ordre d'importance et pour

l'essentiel les fournisseurs ou sous-traitants, les collectivités locales, les actionnaires,
la société civile et enfin les partenaires sociaux (syndicats, comité d'entreprise...).
Ces mêmes partenaires sont essentiellement informés à travers les dialogues et
échanges interpersonnels, les rapports d'activité ou prospectus publicitaires, et enfin,
les sites Internet

En somme, il y a une volonté de la part de l'entreprise de communiquer ses actions

ou valeurs éthiques mais cette communication globalement semble encore fragile et

réservée à une minorité de firmes. Pourtant, la communication éthique est un outil

indispensable pour asseoir le positionnement éthico-DD/RSE d'une entreprise et

améliorer son image institutionnelle. Il n'y a pas de perception d'une image éthique sans

communication. C'est la pierre angulaire de toute stratégie marketing orientée

Ethique/Développement Durable.
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Afin de communiquer ser valeurs ou actions éthiques au Personnel, I'entreprise
s'appuie principalement sur la communication interne en général (Réunions de
travail et communication interpersonnelle, journal interne, ffichage interne,
intranet) ou sur la mise en place de programmes de qualité d'entreprise à l'instar des
normes ISO susceptible de favoriser une culture < Ethique/DD > au sein de la

firme.Les actions de communication envers le Personnel sont les plus nombreuses. Il
est aussi le plus consulté avant le lancement d'un projet éthique environnemental, de
santé publique ou de solidarité (enquêtes, tables ronde); erwiron 25 % des sondés
affirment consulter leur Personnel avant toute initiative en lien avec la mise en æuvre
d'une stratégie éthique/DD contre 16 o% pour les autres partenaires et seulement 80%
pour les clients.



Finalement, au terme de ce para$aphe K2.l >>, et au regard de I'ensemble des

résultats de notre enquête exploratoire auprès de 160 dirigeants ou hauts responsables,

nous comprenons mieux, que l'éthique en Sciences de Gestion, repose avarfitout sur une

éthique-compétence basée sur le développement de compétences éthiques < Produit > ou

< Relationnelles >>, que nous définirons plus finement dans le cadre de notre présentation

du modèle d'analyse présentant les principales dimensions d'un marketing orientée

Ethique/Développement Durable voire d'un marketing responsable (Chapitre III). Par

ailleurs, il apparaît clairement que l'éthique tend à devenir une problématique

principalement marketing centrée sur le respect des Parties Prenantes et la promotion de

la qualité de l'offre commercinle, vne qualité exprimée d'abord en terme de rapport

qualité prix des produits vendus, une qualité évaluée également en fonction de la relation

avec les clients et autres Parties Prenantes @ersonnel et fournisseurs surtout), une qualité

enfin, appréciée selon la capacité de l'entreprise à respecter les valeurs

environnementales, sanitaires et sociétales propres aux préoccupations du

Développement Durable, en cherchant à les incorporer dans les produits vendus ou le

processus de production/distribution correspondant.

En somme, la vision de l'éthique des responsables d'entreprise est très pragmatique et

montre surtout, que toutes les initiatives éthiques prises ou à prendre pour s'inscrire au

mieux dans la mouvance RSE/DD, sont largement tributaires de leur capacité à générer

une valeur client supplémentaire sans trop alourdir les coûts de la firme, ou compromettre

le rapport qualité/prix existant. Dans cet esprit, les actions de nature philanthropique, ne

constituent guère un vecteur éthique significatif.

Pour poursuiwe nos observations empiriques préliminaires, et continuer à affiner

notre outil sfatégique de construction d'un marketing plus responsable, nous avons

également listé un maximum de pratiques éthiques/DD diffirsées dans les médias dans

l'idée surtout de vérifier si les trois dimensions <<P), (R> et <I> provisoirernent

esquissées à partir de la revue de littérature et d'observations empiriques, peuvent

réellement représenter trois orientations majeures pour construire une stratégie marketing

orientée Ethique/Développement Dwable.
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2.2 Recensement des actions marketing orientées < Ethique >>
ou (( Développement Durable >> diffusées dans les médias

f ia:a:-::,.1 j::i:'::,: j"-::ii':;li;::ilil:::l:'::::l

Afin de se forger une première idée des caractéristiques d'une stratégie marketing

orientée < Ethique >>, il semblait utile de recenser, puis de classer toutes les actions

marketing tournées vers la construction d'une image éthique/Développement Durable et

émanant de différents médias. Aussi, dans le paragraphe qui suit, nous présenterons un

tableau synthétique des cas diffrrsés dans les médias de 2003 à2005, mais non sans avoir

précisé au préalable, la méthodologie de collecte de donnée adoptée

2.2.1 Méthodologie adoptée

Dans le cas présent, la méthodologie repose sur I'observation des médias : Journaux

et revues économiques, ouvrages, brochures publicitaires distribuées lors des salons DD,

publicités dans la Presse ou à la télévision, reportages télévisés, site Internet... Tous les

cas diffrrsés et repérés dans les médias en 2003 1200412005 ont ainsi été saisis et analysés

dans I'idée de vérifier si le modèle de Marketing Relationnel P.R.I. à finalité éthique

(Marketing responsable), esquissé à partir de notre réflexion et de la revue de littérature,

pouvait constituer un support pertinent afin de ventiler l'ensemble des actions marketing

axées sur la construction d'une image éthique/Développement Durable.

Ce havail, nous a permis d'établfu une liste d'une vingtaine de pages de cas ou

d'initiatives managériales et mercatiques susceptibles d'engager I'entreprise dans un

management et un marketing plus éthique. Cette liste a su conforter notre idée d'un

marketing éthique pouvant reposer sur les trois dimensions clefs : Une dimension

< Produit ) (P), une dimension relationnelle (R), et enfin une dimension institutionnelle

(I), relative à l'activité de I'entreprise. Elle a également permis d'affiner notre modèle

d'analyse et préciser les caractéristiques de chacune de ces dimensions. Néanmoins, dans

un souci de clarté et de concision, nous ne présenterons ci-dessus qu'une synthèse des

pratiques éthiques relatées dans les médias, tout en cherchant à exploiter toute la richesse

des informations contenues dans ces initiatives.

2.2.2 Stratégies marketing orientées << Ethique > : Pratiques éthiques

L'ensemble des pratiques éthiques/Développement Durable recensées dans les

médiasaétérépart ienfonct iondestroisdimensionsclefs<P),(R>et<I>,dumodèle

de compréhension ( P.R.I > à visée éthique.
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2.2.2.1 Actions marketing à finalité éthique, axées sur le << Produit r, (P)

En premier lieu, l'élaboration d'une liste d'actions sociétalement responsable a

permis de confirmer une première catégorie d'initiatives reposant sur une meilleure

maîtrise des risques écologiques ou sanitaires ou de manière plus proactive sur la

construction de < valeur client > basé sur l'intégration des principes éthiques/DD dans les

produits commercialisés

Maîtrise des rÎsques écologiques. sanitaires

Les entreprises communiquent rarement sur leurs initiatives en matière de gestion

des risques < Produit > de manière à ne pas susciter de peur, parfois injustifié, pouvant

porter préjudice, à l'évolution de leur Chiffre d'affaires; néanmoins, les efForts réalisés

pour éviter les composants réputés dangereux sont réels, afin de ne pas compromettre letr

image de marque. La directive européenne Reach voté en décembre 2006 pour un

contrôle plus strict de certains composants chimiques potentiellement dangereux, ne peut

que renforcer cette sensibilité.

Parmi les initiatives en matière de maîtrise des risques écologiques ou sanitaires

(Souvent prises sous la pression des médias ou de I'Opinion Publique), on peut citer :

Lo tupprtttion de tous les produits ù base d'amiante des Groupes St Gobain et

ABBà| raison de leur caractère cancérigène ; il s'agit aussi d'éviter des procès

dont les retombées sont sotnent coûteuses pour les firmes incriminées (Reportage

téIévis é, févr ier 2 0 0 j )

Le renoncement de Carrefour et des Centres Leclerc atn produits contenant des

OGM: < La science a donné les OGM à I'agro-alimentaire. Mais les

consommateurs doivent-ils donner leur corps à la science ? > (Slogan publicitaire

des magasins Leclerc). Carrefour affirme également son positionnement anti-

OGM (Les échos, 2003)

Retrait du Gaucho, insecticidepour le traitement de semences, fabriqué par le

groupe industriel Bayer AG. Ce dernier est considéré comme responsable-pottntirl 
d'une surmortalité des abeilles et à l'origine de cancers, de troubles de

-la 
respiration, d'attetnte au système nerveux, de troubles de la reproduction-

', 2003)

Innovations et communication éthiques << Produit >>

Les pratiques éthiques les plus citées, du moins à I'intérieur de la dimension

< Marketing Produit >>, sont celles relatives aux innovations éthiques < Produit >, fondées

sur I'adjonction d'attributs environnementaux, sanitaires ou même de solidarité sociétale

aux produits commercialisés. Elles contribuent fortement à différencier I'entreprise et
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conftrent aux communications éthiques visibilité, crédibilité et efficacité. Si I'entreprise,

en outre, valorise les efforts ainsi réalisés à travers I'obtention de signes de qualité

éthique reconmrs (Eco-label de I'Union Européenne, label NF-environnement (Produits

verts), Fair-Trade ou Max Havelaar potr les produits équitables, FCS (bois), DEPI62...),

elle renforce sensiblement I'efficacité de sa stratégie de positionnement éthique

< Produit > et effectue alors un pas considérable pour ur marketing plus responsable.

Parmi les nombreux exemples, nous retiendrons les suivants :

È D'abord, dans le secteur alimentaire,

* Toutes les entreprises qui se tournent vers les produits biologiques, naturels, sans
colorants, sans produits chimiques...

* L'entreprise Mc Donald, géant de la restauration rapide, de plus en plus critiquée
dans les pays industrialisés. Pourfaire front aux multiples accusations et adoucir son
image liée à Ia < mal-bouffe 4 il introduit le café équitable dans certaines franchises
(140 McDo de Suisse) en collaboration avec l'association Mæc Havelaar. Il diversifie
par ailleurs, ses produits et propose des plats diététiquement mieux recommandés
pour lutter contre l'obésité. (Reportage télévisé, juin 2003)

*Kraft Foods, ftliale du groupe Ahrta est dans la même logique de lutte contre
l'obésité. Aussi, la société s'engage dans une stratégie préventive et proactive portant
notamment sur I'adaptation des produits existants à des critères diététiques plus
stricts (composition des produits, poids des portions...), sur l'étiquetage, sur
I'information et enfin, sur l'éducation du consommateur. (www.novethic.fr,
r4/r0/2003)
*De même, Dflnone, continue à miser sur son positionnement axé < Santé >,
encouragé par Ia sensibilité de plus en plus forte des consommateurs eu égard atn
< aliments-santé t auxquels sont attribués des vertus médicales ,iir" une
amëlioration des défenses de I'organisme. Actimel, lancé en 1997 s'inscrit dans cene
mouvance des alicaments (Novethic -2003)

*Enfin, pour citer un dernier exemple, la société fnnocent, société britannique créée
en 1999 (70 salariés), vends du pur jus de fruits, des boissons 100% natuielles aux
fruits frais mixés, sans sucre ajouté, sans conservatetfi, sans additif, ni eau, ni
concentré, et l0o/o des profits générés, sont reversés à la Fondation Innbcent (Article
de Presse, < L'Entreprise >, 2001

< Produit > : Utilisation accrue de matériatn recyclés dans la conception des
véhicules, recherche permanente en matière d'économie de consommation de
carburant et de rejets polluants des moteurs. Peugeot, dans une récente
campagne publicitaire se lance dans Ia promotion de voitures écologiques et
généralise par ailleurs les filnes à particules à l'ensemble de to go**t- Diesel
(Journal régional, Républicain Lorrain, 2004), Ford installe dans ses véhicules
des filtres d'habitacle empêchant la pénétration du pollen ou la poussière liée à
Ia pollution afrn de protéger les personnes allergiques ...

o tu'DEP : Déclaration Envlonnementale produit
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Dons le secteur du bâtiment, on porte un intérêt de plus en plus fort aux
constructions labellisées HOE, < Haute Qualité Environnementale >, et
nombreuses sont les entreprises à vouloir respecter ces normes (Groupe ACCOR,
enseignes de la Grande Distribution...). Et, quant aux innovations au niveau des
matériaux, les initiatives sont nombreuses : Fabrication de peintures naturelles et
écologiques; isolants naturels à base de chanvre ou de plumes et duvets de

canard (Société Nap'tural, Salon Développement Durable, 2004, Metz) ---

Pour terminer, certaines entreprises développent les < produits-partage >> : Ainsi,

Hewlett Packard commerciqlise des ordinateurs portant le logo < Médecins sans

Frontières > et reverse à I'ONG un pourcentage des ventes ; le fournisseur
d'accès World on Line a reversé 5 euros à Amnesty International pour chaque

abonnement à Internet gratuit enregistré entre le 25/12 et le 31/l/2000 ; Blédina

cherche à stimuler l'achat citoyen en reversant 0,25 euros aux restos du cæur

pour un ensemble de produits de la gamme. (Entretien avec un représentant de

I'entreprise, Iors d'un colloque, Lyon, 2003) ; enfin, de nombreux produits-
partage sont é, nt proposés par les : SICAV eI FCP

En conclusion, les pratiques éthiques relatives aux produits-services commercialisés

semblent se multiplier et ouwent une nouvelle oppornrnité de différenciation < Produit >

susceptible d'améliorer la compétitivité et la rentabilité de I'entreprise. Il apparaît

également que les entreprises accordent une préference aux actions sociétalement

responsable, à finalité environnementale (importance de l'éco-conception) ou sanitaire

(importance de I'axe santé du marketing < produit )), par rapport aux initiatives de nature

plus sociétale (Produit-Partage, produits équitables, produits locaux...), ceci pour mieux

prendre en compte la sensibilité actuelle des consommatetrs. Toutefois, afin de valoriser
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D'importants efforts sont également réalisés pour réduire les emballages
< Produit D ou fovoriser les emballages biodégradables : Ainsi, Ies Centres
Leclerc ffictuent une analyse systématique de l'impact environnemental des
produits de morque < Repère > (Marque de distribution associée à une politique

de prix bas) : Chaque produit de la marque < Repère >, fait l'objet d'une étude
préalable afin de réaliser des économies d'emballage ou favoriser I'utilisation

d'emballages facilement recyclables ('es Echos, 2!!!)

Bien d'autres secteurs cherchent à doter leurs produits d'attributs éthiques/DD.

En guise d'illustration, on peut citer le cas de la société Kindy qui, face à la crise

dans le secteur du textile, défend un positionnement éthique/DD, à travers la

fabrication de chaussettes à base de fibre de soja et de bambou, tout en

privilégiant les colorants naturels (Informations télévisées, 2005). De son côté, la

petite société ldéo, se lqnce dans la fabrication de vêtements à base de coton

biologique issu d'une filière garantie équitable... . Dans le secteur des produits

lessives, Ariel propose un lavage à froid, source d'économie d'énergie. Dans le

secteur des produits cosmétiques, la célébrité de la société britannique Body-

Shop repose sur sa fabrication et commerciqlisation de produits à base de

composants naturels, et non expérimentés sur des animaux... . Même le secteur

des services est concerné par la problématique : ainsi, Maaf-Assurances par

exemple accorde des tarifs avantagern atn propriétaires de voitures K propres ))
(Rsdio, octobre, 2004); et, le Crédit Mutuel de Normandie ouvre un guichet

ac c e s s ibl e aux m al ent end ant s ( D épl i ant publi c itair e, C r é di t Mutuel ... )
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au mieux toutes ces initiatives ( Produit > auprès des consommateurs, il incombe arx

marketers de s'engager dans une démarche d'obtention de labels de qualité ad hoc (Label

vert, label AB,label FCS, ...)

2.2,2.2 Actions marketing à finalité éthique, axées sur la <Relation
Marketing >, < Personnel en contact-Clienb >

Une stratégie marketing orientée < Ethique )) repose aussi, a priori, et au regard des

exemples recensés, sw la mise en æuvre d'une stratégie < Relation Marketing > centrée

sur un plus grand respect de la souveraineté du consommateur, une plus grande

transparence, et une plus forte proximité < clients >.

Respect de la souveraineté du consommateur et transparence

S'orienter vers un marketing plus éthique, c'est aussi faire preuve de plus de

transparence et respecter la souveraineté des consommateurs. Il en résulte des efforts plus

conséquents de la part des entreprises pour mieux informer les clients, que ce soit en vue

d'assurer une utilisation plus pertinente des produits offerts sur le marché ou pour methe

en garde les clients par rapport aux dangers potentiels inhérents aux produits achetés.

Parmi les exemples répertoriés, on peut citer :

Mc Donald, qui multiplie les informations à destination des clients en vue de les
sensibiliser au problème de I'obésité et d'aiguiser leur conscience quant à une
alimentation saine et équilibrée

Les fabricants de cigarettes, par crainte d'un procés pouvant provenir
d'associations de défense de consommateurs, ou parfois par simple obligation
légale, multiplient également les informations sur les méfaits du tabac,
notamment par le biais de I'emballage (Fumer tue) ;

La Fnac, à I'instar d'autres entreprises, a mis en place un service d'information
et d'assistance en ligne afin de régler les problèmes liés à l'achat d'un produit ;
par ailleurs, I'entreprise édite et dffise de nombretn catalogues permettant de
comparer la qualité des différents produits commercialisés...

Dans le même ordre d'idées, de nombreuses firmes rejettent le spamming et
adoptent le principe de I'opt-in dans le cadre de leur < relation électronique >
sur le Ne/63.

Enfin, pour plus de transparence, Carrefour cherche à garantir une traçabilité
complète de tous ses produils fsszs de lafilière < Qualité Carrefour > ou de ceux
issus de Ia gamme Carrefour-Bio (Les Echos, 2003)...

t63 Seth Godin; J.J. Rechenmann (1999, éd. 2001), Permission Marketing , lnternet & Marketing,
Ed. d'Organisation.
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Marketine de proximité et K Marhetins Dédasosique D

Les inforrnations relatives aux moyens mis en place par les entreprises pour

construire des relations plus coopératives et plus constructives s'inscrivent généralement

dans le cadre d'un contrat donné avec un partenaire donné et en raison de leur

confidentialité, font peu l'objet d'une communication auprès du Grand Public. Un tel

marketing de proximité, présuppose un échange mutuel fructueux entre le Personnel en

contact et le client, un échange d'informations, de connaissances, de savoirs ou même de

compétences pour, à la fois mieux accompagner le client et pennetfre une meilleure

maîtrise et utilisation du produit acheté tout au long de son cycle de vie. A ce titre, on

peut nénamoins évoquer quelques exemples saillants, communiqués dans les médias.

o

o

o
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o
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Nature & Découvertes,, consacre un budget important à des actions de pédagogie de

ln nuture s'adressant à la clientèle de I'entreprise
Certains magasins Auchan organisent une table ronde hebdomadaire avec un gloupe

de consommateurs en vue de connaître leur avis sur certains problèmes rencontrés et

prendre note de leurs suggestions pour améliorer le service rendu

La société Findus instailà des caméras dqns les cuisines d'une dizaine de fomilles

françaises afin d'observer les pratiques réelles des consommateurs (La tribune,

200s)
Danone propose aux consommateurs un < blog communautaire > nommé Home Use

Blog aJin âe réunir une communauté de consommateurs qui testent un produit et

pariagent leurs vécus sur le Web Qa Tribune, 2005)...Le Web devient ainsi une

plate -forme d' intelligence collective'Le 
sife internet de vente de produits culturels Amazone propose à ses clients un

résumé et une critique des liwes offerts sur le marché, et conseille des ouvrages de

référence en lien avec le thème concerné. D'autres sites institutionnels pertinents

richerchent également une plus grande proximité svec le consommateur dans I'idée

parfois de cônstituer une véritable communauté : Sites d'informations tels que
-< 

loisirsoutdoor.com D pour les < Thès Liptons >, sites d'activités ludiques (Fromage

la vachequirit), sites de conseils diété.tiques (Céréales Kellogs) qvec

programmipecialk.com, site internet de Procter&Gamble, scienceinthebox.com'prfiosant ^ 
des informations et conseils en matière d'hygiène, de sécurité et

d'environnement des produits de grande consommation vendus par

P r o ct er &G ambl e ... (W,nov ethtc-f- I 4 / I 0/ 2 0 0 3 )
Ben &Jerry's (Marque de glace) sollicite régulièrement les clients pour obtenir leur

avis ou suggestioni sur les produits ou décisions de I'entreprise et accepte que des

représentints de consommateurs siègent au conseil d'administration (8. De Broglie,

2002)
Shiseido (Marque de cosmétique), afin de construire une forme de relations moins

centrée s;ur la logique économique, a ouvert des boatiques de conseils et de

valorisation de li marque (Show-room) dans I'idée d'établir des relations plus

respectueuses des clients, moins agressives et principalement centrées sur un partage

de connaissances, de savoirs, de compétences. (Jne telle initiative constitue une aide

à la décision du consommateur et facilite les choix de consommation dans les grands

magasins où la marque est présente ou lors des commandes sur Internet' (Les Echos,

2004).
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Le Groupe Cadbury ftonbons, chocolat et boissons suuées), de son côté, offre un
kid éducatif estampillé du logo de I'entreprise aux enseignants du primaire.
EnJin, pour terminer, Wanadoo, fournisseur d'accès à Internet et filiale de France
Télécom a organisé en été 2003 un < wanadoo tour > sur les plagesfrançaises sous
prétexte d'éducution bénévole de la population arn joies du net en vue de créer une
imoge < citoyenne > et élargir le portefeuille de clients (Les Echos, 2003)...

Nous arêterons 1à nos exemples. Ils suffisent pour comprendre qu'il existe une

prise de conscience au niveau de certaines entreprises pour inscrire davantage leur

relation avec le client dans un esprit < Gagnant-gagnant >, caractérisée par des échanges

réciproques d'informations, de connaissances, de savoirs, non seulement pour afFrcher un

comportement plus respectueux vis-à-vis des clients, mais aussi pour créer une valeur

client supplémentaire, une nouvelle source de satisfaction, un meilleur service. Dans cette

perspective, une stratégie marketing orientée < Ethique/DD >>, semble aussi s'inscrire

dans un marketing de proximité et, in fine, dans un marketing pédagogique où la logique

du respect des clients épouse la logique de I'efficacité commerciale.

2.2.2.3 Actions marketing à finalité éthique, axées sur le marketing
institutionnel

La peur des catastrophes environnementales, la crainte des crises sanitaires ou

encore I'indignation devant les abus sociaux ou sociétaux de certaines firmes, génèrent

une nouvelle attente-consommateur centrée sur une meilleure gestion des risques

inhérents à I'activité de I'entreprise. Ainsi, montrer que I'on cherche à maîtriser ces

risques, c'est aussi montrer que I'on sait prendre ses responsabilités et, ce faisant, gagner

en légitimité. Mais, de façon plus proactive, afin de défendre une image institutionnelle

d'entreprise responsable, certaines firmes multiplient les campagnes de sensibilisation du

Grand-Public vis-à-vis de problèmes sociétaux, s'orientent vers une activité de

production-distribution plus soucieuse des principes DD/RSE ou enfin, s'engagent dans

des opérations de mécénat philanthropique ou culturel afin de contribuer, ne soit-ce que

faiblement, à la résolution de problèmes sociétaux, en lien si possible avec le métier de

I'entreprise.

Gestion des risques environnementaux. sanitaires. sociaux et sociétaux

Une mauvaise gestion des extemalités négatives liées à l'activité de l'entreprise

peutternir durablement I'image de marque d'une organisation. Ainsi, Total par exemple a

encore du mal à faire oublier le naufrage du pétrolier Erika en dépit de sa participation

active dans le nettoyage des plages souillées et le soutien apporté aux coilrmunes
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concemées. De même, l'annonce par Michelin en 1999 et Danone en 2001 de bénéfices O

substantiels mais accompagnés d'un plan social a sérieusement écorné leur image de

marque respective. Enfin, Nike a des difficultés de se départir de cette image d'entreprise

exploitant des enfants de pays en développement au nom de la rentabilité, même si

aujourd'hui elle est devenue un important promoteur de la norme sociale SA 8000. O

Afin d'éviter de telles déconvenues, pouvant peser lourd sur I'image institutionnelle

de I'entreprise, certaines frrmes prennent des mesures prophylactiques :

YAinsi, Bonduelle, a mis en place cmec ses producteurs une charte de I'agriculture
raisonnée, animée par des ( chefs de plaine > et relayée par une formation
permanente quant à I'emploi des pestîcides, I'irrigation des champs,... (8. Pastore
Reiss --entretien lors d'un colloque)

YCandia, impose à ses fournisseurs, exploitant agricoles, un mode de production
respectueux de I'environnement (Revue < Entreprendre, 2003)

YLafarge, leader mondial des matériaux de construction et notamment du ciment,
s'engage à réduire ses émissions de CO2 au plan mondial, afin de participer à la
réduction des émissions des gaz à ffit de sete et à la lutte contre le changement
cltmatique (prévu par le protoeole de Kyoto) (www .novethic.fr, 2005)

YTotal, renouvelle sa flotte de transporteurs (exigences accrues-double coque) aJin
de limiter les risques de naufrage de pétroliers peu sûrs

valeurs du Groupe et parallèlement favoriser I'intégration du Personnel étranger
au sein de I'organisation.

Valorisatïon éthisue de I'activité de l'entreorise

La valorisation éthique de I'activité de l'entreprise, telle qu'elle apparût dans les

médias, passe principalement par le lancement de campagnes de sensibilisation du Grand-

Public aux problèmes sociétaux, le choix d'un système de production-distribution plus

respectueux des considérations environnementales ou sanitaires et enfin par des

opérations de Relations Publiques ou de mécénat culturel et surtout philanthropique en

vue de methe en exergue I'engagement sociétal de l'entreprise.

Les campagnes de sensibilisation du Grand-Public aux problèmes sociétaux portent

principalement sur I'environnement, puis la santé et enfin, plus rarement, sur les O

problèmes de société. De telles campagnes de communication institutionnelle ont, non

seulement une vertu pédagogique de défense de I'environnement, de la santé publique,

d'amélioration de la qualité de vie sociétale, mais, participent également d'une O

o

a

o

o

a

o



o

o

o

o

o

o

o

o

o

amélioration de I'image éthique de l'entreprise, à condition toutefois de rester proche du

métier d'origine, gage de crédibilité des campagnes informationnelles ou de

sensibilisation éthique.

Pour les campagnes de communication relatives à l'environnement on peut, en
guise d'illustration, retenir :

**La campagne de Body-shop de promotion des énergies renouvelables en
association avec Greenpeace (www.novethic.fr, 2003 ;
**La campagne internationale des lessiviers en 2003 pour inciter les consommateurs
ù miew doser la lessive et mettre en avant les vertus du lavage à basse température
afin de favoriser des économies d'énergie (Publicité télévisée, 2003)

**Les conJérences, animations et expositions de Maaf-Assurances en vue de favoriser
Ie développement des ventes de voitures ( propres )) ;
**La campagne d'information et d'éducation sur I'eau d'Heineken, fabricant de

bière mais aussi grand consommqteur d'eau...

Pour les campagnes relatives ù la santé ou sécurité des personnes, on peut citer :

**Les démarches d'information, de sensibilisation, de pédagogie autour de la
nutrition de I'institut < Danone pour la santé > (Les échos, 2004)

**La mtse en place par Honda d'un programme privé d'éducation routière intitulé
Safety Japan, (www.utopies.com; 15/10/2003) ; Total, dans le même ordre d'idée,
lance une campagne de communication sur les règles de sécurité à respecter par les
conducteurs de voiture, en été 2003 (Publicités télévisées), juste want les départs en
vacances

**Benetton, en 2003, lance la campagne < Food for Ltfe > en coopération svec le
Programme Alimentaire Mondial (PAM aJin de < re-sensibiliser > I'opinion publique

auproblème de lafaim dans le monde. (www.novethic.fr, 2004)

**Pour terminer, Coca-colal6a et Mc Donald multiplient les campagnes d'information
et d'éducation alimentaire pour sensibiliser I'opinion publique am problèmes liés à

l'obésité

Pour les campagnes relatives ù la sensibilisation du Grand-Public aux problèmes
sociétaux" on peut citer en guise d'exemple

**Air-France et Accor, qui participent ù Ia lutte contre I'exploitation commerciale et

sexuelle des mineurs de moins de 16 ans, notamment dans les pays émergents (Les

Echos,2003)

**Ou encore AOL, qui à travers leur site Helping.org, propose des informations sur

les ONG, des offies d'emplois et des opportunités de bénévolat ...

t* Publicité institutionnelle de Coca-Cola sw une page entière : < Agir face à l'obésité, - Coca-Cola
s'engage>> ; ( noû.e métier est de produire des boissons rafraîchissantes qui procurent du plaisir. Nous le
faisons le mieux possible. Et faire le mieux possible, c'est aussi s'engager dans l'effort commun face à
I'obésité. Aujourd'hui, nous offrons alD( consorlmateurs Êançais plus de choix et moins de calories. Nous
proposons une information nutritionnelle plus précise. Nous encourageons l'activité physique. Nous
pratiquons un marketing responsable. > (Les Echos,z004) 
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Afin de s'orienter vers un marketing plus éthique, certaines entreprises mettent en

avant leurs efforts pour mieux intégrer les valeurs DD/RSE dans I'activité même de

I'entreprise :

I' activité de I' entrepris e

Pour mieux metfe en exergue I'image institutionnelle de l'entreprise et conferer à

l'activité de la firme une dimension plus sociétale, les opérations de Relations Publiques

et surtout de mécénat philanthropique voire culturel constituent des outils fortement

prisés pour s'inscrire dans une stratégie marketing d'enheprise responsable. Quelques

exemples permetfront d' illustrer notre propos.

L'Oréal noue un partenariat svec l'(Jnesco pour Ia promotion du rôle de la

femme dans la recherche (www.novethic.fr, 2003)

LVMH apporte son soutien financier à une dizaine de grandes expositions de
peinture (www.novethic.fr, 2 00 3)

Ben &Jerry's yerse 7,5oÂ des profits avant impôts à des æuvres de charité, de
protection de la nature ou d'intérêt général par le biais d'une fondation (P.Hetzel,
2004)

Blédina, marque partenaire des Restos du Cæur, distribue depuis 2001-2002 des
produits pour bébés dans chaque centre Restos du Cæur en France

La SNCF, rhabille son Personnel en vêtements équitables ; << Avec 165000
cheminots dont 90 % sont habillés par la SNCfl, c'est un marché annuel de 20
millions d'euros avec plus de 400 000 articles achetés chaque année... > (www.
yahoo.com, 27/I 2/2004)

La Camif société vépéciste, propose à ses fournisseurs depuis 2002, des
partenariats solidaires au profit d'associations luttant contre l'exclusion (Enietn,
octobre 2003)

a
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Ainsi, l'entreprise (Jnilever, par exemple, premier vendeur de potssons surgelès
dans le monde s'est associée au llWF pour développer une méthode de gestion des
pêches qui limite l'épuisement des réserves mondiales de poissons (pêcheries

certifiées MSC, Marine Stewardship Council)

La société VPC, < les Trois Suisses t multiplie les modes de transport
écologique: camions consommant du GPL, train pour les transports longue
distance, voiture électrique en bout de chaîne (W-novenu,fr" 2003)

La société pétrolière BP équipe plus de 200 stations services avec des systèmes

solaires, afin d'économiser les ressources non renouvelables.(Les Echos, 2005)

Accor mulitiplie les installations de chauffe-eau solaires dans ses hôtels en

France et à l'étranger et construit les nouveau)c hôtels selon le procédé tr chantier

D HOE (faute Qualité Environnemery4e.
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La Camif, société vépéciste, propose à ses fournisseurs depuis 2002, des
partenariats solidaires au profit d'associations luttant contre I'exclusiorc @ùjeux,
octobre 2003)

Enfin, de nombreuses sociétés expriment leurs engagements sociétaul par le
biais de fondations : Fondation UAP de lutte contre le Sida; fondation France-
Télécom de lutte contre I'autisme (maladie de la communication), ou de lutte contre
la fracture numérique (le < net > solidaire) ; fondation Gaz de France pour la
satnegarde des chemins et sentiers ; fondation de I'assureur Groupama de lutte
contre contre les maladies rares (maladies génétiques comme la mucoviscidose,

hies, maladie de I'homme de piewe...)

Finalement, le travail de collecte et de recensement de toutes les pratiques éthico-

Développement Durable diffrrsées par les médias, a permis d'apporter une certaine

crédibilité à notre modèle de recherche. En effet, le fait de pouvoir répartir toutes les

actions orientées <Ethique> selon les trois dimensions (P)), (R>> et <I> de notre

modèle de compréhension, montre que ces dernières peuvent être considérées comme de

véritables vecteurs de construction d'une image d'enteprise éthique ou responsable.

Dans cet esprit, les < marketers >>, de concert avec les ( managers >, semblent jouer ur

rôle capital, notamment à travers ture meilleure intégration des valeurs éthiques/DD dans

le < Marketing Produit >>, dans la < Relation marketing -Personnel en contact /Clients > et

enfin dans le < Marketing Institutionnel >.

Par aillews, la classification des pratiques recensées dans les médias met également

en lumière une certaine hiérarchie des catégories d'actions sociétalement responsables

mises en æuvre par les firmes pour construire une image d'entreprise responsable. Plus

précisément, elle met en exergue deux niveaux d'engagement éthico-DD/RSE de

l'entreprise :

communication éthîque portant prioritairement sur une valorisation
éthique de l'activité de l'entreprise:

Actions de Relations Publiques ou de mécénat philanthropique voire
culturel suivies des campagnes de sensibilisation du Grand Public par
rapport am problèmes etwironnementoux, sanitaires ou sociétatn et enfin
des actions d'intégration des principes DD dans le système de production-
distribution. Ces actions peuvent aisément être envisagées en dehors de
toute stratégie managériale ou de toute stratégie marketing de
I'entreprise ; mais, dans cette perspective, on peut supposer un impact
bien plus faible sur I'image institutionnelle ou la qualité relationnelle
client/Parties Prenantes (au sens )
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Le deuxième niveaa d'engagement, aa regard de la liste établie des
actions sociétalement responsables, est relatif aux innovations éthiques
< Produit > et la recherche de relations plus trunsparentes voire plus
pédagogiques avec les segmcnts de marché visés.

Ces initiatives, moins nombreuses, supposent un engagement plus poussé
dans la mise en æuvre d'une politique éthique ou de DD, et certainement
une intégration dans la stratégie managériale voire mercatique de
I'entreprise. Et, dans ce cas, on peut s'attendre à une meilleure fficacité
de ces dernières en tant qu'outil de construction d'une image d'entreprise

e.

Tous ces exemples d'actions sociétalement responsables contribuent à apporter à

notre modèle de recherche une crédibilité ( apriorique >. Néanmoins, pour apprécier

I'efficacité d'une stratégie marketing orientée < Ethique/DD >, il est également

nécessaire, de cerner la perception des consommateurs quant à leur représentation du

concept < Ethique >. En effet, les actions sociétalement responsables mises en æuvre par

les entreprises ne génèrent une valeur client, que ce soit en termes d'image perçue ou de

qualité relationnelle client, qu'à partir du moment où il existe une forte congruence entre

d'un côté, les pratiques ou représentations éthiques des responsables d'enfeprise, et de

I'autre, les attentes et représentations des consommateurs par rapport au comportement

attendu d'une entreprise responsable ou éthique, engagée dans une politique de DD.

2.3 Stratégie marketing orientée << éthique )> et enquête
exploratoire auprès de consommateurs

!ilj:îl-s:)::È:i-1f. i.3È.iSèï:i-r:'lifi,:!.:.;'.:i1"n:.rif,i1È.1îii1:.lil:iiiÀ-aJ*-l-:,à' il!:ti:inii.F-,1:i:it"::Ti-!

Avant de présenter les principaux résultats inhérents à la représentation éthique des

consommateurs, nous examinerons la méthodologie adoptée pour apporter un maximum

de validité à notre modèle d'analvse.

2.3.1 Méthodologie de I'enquête exploratoire par entretien

Pour cerner la représentation du concept éthique auprès des consommateurs, nous

nous sommes appuyés sur des entretiens exploratoires semi-directifs auprès d'une

quarantaine de personnes) arrprofil très divers tant au niveau de l'âge qu'au niveau de la

profession. Un guide d'entretien approprié (Annexe 5.1) nous a permis de mieux encadrer

nos interviews et nous centrer prioritairement sur notre problématique.

a
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o
209



o

o

o

o

o

o

o

o

2.3.1.1 Choix de I'entretien comme méthode de production des données

L'entretien compréhensif est un outil idoine pour methe en lumière les pensées

réelles des consommateurs, dépasser les préjugés liés à l'étude d'un phénomène et

déceler des aspects < atnquels le chercheur ne peut penser spontanèment, complétant les

pistes de travail suggérées par ses lectures > (Blanchet et Gotman, 1992). Selon ces

mêmes auteurs, I'enquête par entretien est particulièrement pertinente lorsqu'on veut

analyser le sens que les acteurs attribuent à un concept: ( iI s'impose chaque fois que

I'on ignore le monde de réference, ou que I'on ne veut pas décider a priori du système de

cohérence interne des informations recherchées >

Par souci d'objectivité, et afrn de réduire l'introduction de biais dans le recueuil des

données, nous avons toujours cherché à respecter le principe de non directivité suggérant

une attitude de neutralité vis-à-vis du phénomène étudié, et une attention positive

inconditionnelle vis-à-vis du discours de I'interviewé. Dans cette perspective, une écoute

active et une attitude empathiquel6s sont incontoumables pour appréhender toute la

richesse d'un entretien et comprendre le cadre de référence de I'interviewé.
o

Par ailleurs, ptr souci d'efEcacité, et éviter de trop fortes digressions lors de

l'entretien, nous nous sommes adossés sur un guide d'entretien abordant six thèmes

susceptibles d'appréhender la représentation des consommateurs et leur approche du

O 
concept < éthique > :

entreprise. L'intérêt de cette question était de pouvoir vérifier si les critères
évoqués pour construire une relation durable et de confiance avec I'entreprise se
rapprochent des critères d'une entreprise éthique ou responsable. En d'autres
termes, il s'agissait de vérifier s'il existe une relation entre la mise en æuvre
d'une stratégie de positionnement éthtque/Développement Durable et la Qualité
Relationnelle C lient (Att achement fort, r elation dur able)

D2ième Thème : DéJinition d'une entreprise < éthiqae D ou ( responsable >t. Cette
question est une question centrale ; en effet, connaître les caractéristiques
attribuées à une entreprise dite << éthique )) ou ( responsable )), c'est savoir sur
quel levier marketing il faut agir pour construire une stratëgie marketing éthique
ou responsable. La réponse permet également de vérifier si la représentation des
consommoteurs eu égard à l'éthique ou au DD est semblable à celle des
dirigeants d'entreprise, ou encore à celle des professionnels du marketing. On
ne peut construire de positionnement éthique vis-à-vis des consommateurs sans
connaître leurs besoins ou attentes éthiaues/DD.

165 Empathie : < Capacité à percevoir et à comprendre le cadre de référence de l'interviewé (e) et de lui
restituer cette compréhension > @vrard et al., 2000 ) ; pour P. Paillé et A. Mucchielli, 2005, < L'empathie
est la sympatlie intellectuelle par laquelle nous sommes capable de comprendre le vécu de quelqu'un
d'autre sans l'éprouver pour autant de façon réelle dans notre propre affectivité >
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Y 3ième Thème : DéJînition d'unpruduit éthique.
Le but de cette questton est de mieux connaître les attributs produits susceptibles
de concourir au positionnement éthique de l'entreprise. C'est là une information
essentielle pour les < marketers > souhaitant apporter une dimension ëthique à leur
portefeuille de produits

éthiques.
Ce thème visait principalement à confirmer les critères d'achat des consommateurs et
à apprécier l'importance des critères éthiques dans leur processus décisionnel

La réflexion porte ici sur les responsabilités de I'entreprise en termes de
d'inforrnations ou de communication vis-à-vis des clients, et vise à examtner les
veeteurs de communication les plus adaptés pour promouvoir l'image éthique d'une
entreprise.

responsable
Ce dernier thème avait pour objectif d'interroger le consommateur sur sa prapre

responsabilité et réfléchir sur sa capacité àfavoriser un markBting davantage orienté
< Ethique > voire un marlæting

2.3.1.2 Profil de l'échantillon et déroulement de I'enquête par entretien

Dans un premier temps, afin d'appréhender -à titre exploratoire- les représentations

éthiques des consommateurs, nous avons interrogé 18 personnes relativement proches de

notre cercle de connaissrutces (Tableau 23 ci-dessous). Ces enfetiens ont duré de < vingt

minutes > à parfois plus d'une heure, selon le degre de motivation de I'interviewé. De

même, nous avons pris soin d'aborder I'ensemble des thèmes, quelle que soit la durée de

I'entretien, et toujours dans un endroit quelque peu isolé, propice à un réel dialogue à

deux. Cependan! pour ces premiers entretiens, nous ne souhaitions pas enregistrer les

conversations afin de n'occasionner aucune gêne et discuter le plus librement possible.

Des notes ont cependant été prises lors de I'interview et complétées à la fin de I'entretien.

a
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a

a
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o
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Figure 2ii : Profil de l'échantillon (lE Personnes)

Profession NE} Age et sexe
(M : S€xo nrascrrtln ; F : Siex€ f6fl| inln)

Cadres / ProJFession libérale
7

llÆoins de 3() ans (F) ; IDe 3(, à 39 ans (ItlI ; F) ; de 40 à
49 ans (rVI ; lril ; F) ; de 50 à 6() Gvr)

ProJfessto ns intemé dia ires 3 IDe 40 à 49 (lul; F) ; de 5() à 59 (F)

Emltloyés-ouwîers 3 De 3() à 39 GvI ; l\'f) ; de 50 à 59 (n/f)

Etudîanls 2 Ivloins dé 3(' (Ir,4 ; F)

,Ret/aitë 2 Plus de 6(l (I\zI ; F)

,Sans lzrolfession I. De sO à 59 (F)
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Dans un deuxième temps, afin de gagner en crédibilité, nous avons élargi note

échantillon mais en nous intéressant cette fois ci à 20 consommateurs totalement éloignés

de notre champ de connaissance. Pour ce faire, nous avons interrogé 10 clients d'un

magasin alimentaire très investi dans la mise en æuvre d'une démarche éthique (Magasin

COOP) et l0 clients d'un magasin alimentaire (Magasin AG) tès éloigné de toute

pÉoccupation éthique. Le choix s'est porté sur ces deux magasins en raison de notre

intention de réaliser par la suite une étude comparative approfondie en vue de mesurer les

divergences d'opinion éventuelles des consommateurs, selon la sensibilité éttrique de

I'entreprise. Nous avons ainsi pu élargir et diversifier notre échantillon de

consommateurs tout en préparant parallélernent l'éfude comparative prévue quelques

mois plus tard.

Par ailleurs, cette fois ci, les conversations ont été enregistrées à I'aide d'un

dictaphone afin de favoriser une meilleure restitution des données. Quant à la durée de,la

conversation, elle dépassait dans ce contexte rarement la demi-herue en raison de la

moins forte disponibilité des clients. Enfin le profil de l'échantillon décrit dans le tableau

ci-après visait également une certaine diversité tant au niveau du sexe, de l'âge et de la

profession. (Figure 24).

Figure 24 : Profil de l'échantillon ( 20 Personnes)

Les données après saisie ont été dépouillées grâce au logiciel Tropes, specialisé

dans l'analyse lexicale. Nous présenterons ci-après les principaux résultats issus du

dépouillemen! résultats qui participent d'une meilleure compréhension de la

représentation du concept < Ethique >> des consommateurs, et qui parallélement justifie en

partie nos propositions relatives à nohe modèle de recherche d'un marketing plus éthique

voire plus responsable.

Profession NEI Type de
rnacrasin

Age et sexe
(F : Sexe férnlnln ; l,| : Sexe rnesculin)

Cadres t Protrosslon
lalrérale

6

4

COQP

AG

Molns de 30 ans (F; M) ; De 30 à 39 ans (nt ,'
F ) ; d e l O à 1 9 a n s ( F ; F )

De 30 à 39 (t ; F ; Ô ; De 5O à 59 (M)

Prof€sSaons
lnt€rri|6dla:ros

2 cooP De 40 à 49 (F) ; de 50 à 59 (F)

ErYrployéa-ouvri€rs 7

5

cooP

A G

De 40 à 1g (F)

Iworns de 30 (M) ; Oe 30 à 39 (M '' O ; de 40 à
- O a E - E l

sÈotr-lt6s 7 cooP Pl.ts de 60 (r,)

Etucla.nta 7 AE lliolns cre 30 (n

o
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2.3.2 Principaux résultats de I'enquête par entretien auprès de
consommateurs

L'analyse des principaux thèmes abordés lors des entretiens avait principalement

pour finalité de mieux appréhender les représentations voire les attentes des

consommateurs relatives à la mise en æuvre d'une démarche éthique/DD au sein de

l'entreprise (& 2.3.2.1), mais aussi de vérifier les points de convergence ou de divergence

entre les qualités attribuées à une enfreprise à laquelle on est fortement attachée (Relation

durable) et les qualités liées à une entreprise dite éthique ou responsable (& 2.3.2.2). Le

dépouillement des verbatims sous Tropes des consommateurs interrogés dnns le cadre de

note étude exploratoire vient confirmer nos notes prises lors des entretiens préliminaires

non enregishés (18 individus), apportant ce faisant une crédibilité accrue à noûe analyse.

2,3.2.1 < L'entreprtse éthique ) ef Ie ç Produit éthique D selon la
rep rése ntati o n des co n so m mate u rs

Un des premiers résultats fondamentaux mis en évidence par le dépouillement des

résultats de notre enquête par entretien auprès des consommateurs est de constater la

prééminence de la variable < Respect r et de la variable < Qualité > dans la définition

d'une entreprise dite éthique ou responsable. Et, de ce point de vue, force est de constater

que la représentation éthique des consommateurs est en totale congruence avec celle des

dirigeants ou responsables d'entreprise.

En premier lieu, les mots les plus fréquemment utilisés, ct mis en exergue par

Tropes, sont les mots r< respect, valeur, moralitë >, fortement liés entre eux. Ils

constituent le fondement axiologique de la définition d'une entreprise éthique ou

responsable, du point de vue du consommateur. Ainsi, pour ce dernier, à I'instar des

producteurs, l'éthique est avant tout synonyme de respect, par ordre d'importance de

respect du clienq de respect de I'enviroilrement, de respect des normes de qualité, de

respect des hommes (Figure 25).
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o
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o

o

o

o

o

o
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Figure 25 : << Entreprise éthique >> et << Respect >>

+

P.S. : La surface d'une sphére est proportionnelle au nombre de mots qu'elle contient ; lorsque deux références
sont proches, cela signifie qu'elles ont beaucoup de relations en commun ; plus elles sont éloignées, moins
elles ont de liens entre elles ; à gauche de la classe centrale du tableau on trouve < les prédécesseurs ) du mot
et à droite < les successeurs >

F'igure 25 (Suite)

P.S. : Les mots affichés sur le tableau sont ceux qui apparaissent le plus fréquemment en lien avec la notion
de < qualité > ; à gauche, ils sont placés en position d'actant, c'est-à-dire généralement avant le verbe et à
droite en position d'acté, c'est-à-dire généralement après le verbe

Le second concept significatif utilisé dans le discours des consommateurs relatif à

leur définition d'une entreprise dite éthique est le mot << qualité n. Les représentations des

consommateurs rejoignent ici également les représentations des dirigeants d'entreprise. Il

semble ainsi qu'une démarche éthique centree sur le respect soit consubstantiellement

liée à une démarche qualité tant au niveau de I'activité de I'entreprise qu'au niveau du

produit. C'est ce que nous montre le tableau ci-dessus (Figure 26), mettant en exergue les

classes
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mots ayant le plus de relations en coûtmun avec le concept de qualité (depuis le plus

important au moins important).

Figure 26 : Déftnition d'une < entreprise éthique > et < Qualité >

æ

Pour potrsuivre note analyseo et au regard des mots ou classes d'équivalents de

mots qui apparaissent le plus ftquemment dans la définition d'une entreprise éthique, il

est également utile de souligner les autres concepts qui concourent à définir au mieux les

caractéristiques d'une entreprise éthique ou responsable. Par ordre d'importancel66 nous

trouvons : <Employés ousalariésD &(Travaîl> (Fréq.:16+ 6), <ProduitD (Fréq.

2I), (( Clients > et <t Consommateurs t (Fréq. 13 + 7), K Environnement > (Frëq. l7),

< Prix > (Frëq. l0), K Producteur >&< Fournisseurs > (Frëq, 6 + 3), < Gens D @rëq. 6)

et < Bénéfices > (Fréq. 6). En somme, il apparaît ainsi qu'une entreprise éthique ou

responsable est également une entreprise soucieuse de la qualité de son sytème de

production-distribution induisant une meillerne prise en considération à la fois des

préoccupations environnementales actuelles et des intérêts des principales parties

prenantes, en I'occurrence et par ordre d'importance, les salariés, les clients, les

foumisseurs et enfin le Grand Public (gens).

Par ailleurs, si on poursuit nos investigations, on constate qu'une entreprise éthique

joue également la carte de la tansparence et multiplie les campagnes de communication

de nature informative str les produits, ses composantes, le sytème de production

correspondant, les offres commerciales promotionnelles, ceci à travers la relation

< Personnel en contact/Clients >> mais aussi à travers d'autres moyens de communication

coûrme Intemet, la publicité, les prospectus (Figure 27)

t* En dehors des mots < enbeprise > et < éthique > employés par les interviewés porn répondre la çestion
Posée' 
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Figare 27 : Motsfortement associës au mot < Information >

Enfin, une e,nteprise éthique, c'est aussi une enfieprise qui commercialise des

produits dits éthtques, autrement dit" selon la représentation des consommateurs, des

produits respecfueu:r des clients, ou encore tout simplement des produits de qualité. Par

produit de qualité, il faut entcndre ici une qualité revisitée qui intègre non seulemçnt la

qualité technique ou fonctionnçlle inhérente à un produit donné, mais aussi ce que nous

avons appelé précédemment, ( une Qualité Ethique )), une qualité capable d'incorporer

dans les atfributs produits - et du mieux possible- une dimension environnementale,

sanitaire et sociétale. On s'éloigne, ce faisant, des définitions habituelles où le produit

éthique est uniquement considéré comme un produit < dont le producteur garantit qu'il

est fabriqué dans des conditions sociales acceptables > (P. Thiery, 2005) ou

éventuellement confondu avec les concepts de < produit equitable >, << produit-partage >

ou même de < produit vert > voire écologique.

La liste des classes d'équivalents de mots employés dans le discours relatif à la

définition d'un produit éthique corrobore une telle affinnation. Effectivement, parrri les

mots les plus fréquemment utilises pour décrire rm produit éthique on retrouve au premier

chef, le mot ( Qualité >>, fortement associé au mot pnx, mais aussi le mot

< environnement > pour la dimension environnementale, les mots < bio, produitsbio >,

< santé >>, << sécurité >, pour la dimension sanitaire et enfin les mots (gens >>, << enfant Do

<< condition > de travail, << associations >, < homme > pour la dimension sociétalel6?'

Ainsi, au vu des résultats, tout concourt à penser qu'un produit éthî4ue est avant tout un

produit ofilert sur le mnché ù un bon rapport qualité-prîx et avec an maximum

d'attribue environnementaux, sanitaires et sociétauxfortemment mnrqaés et marketés.

t67 En effet, dans le cadre de la dimension sociétale < Produit >>, la réflexion porte surtout sur I'impact du
produit sur les ( gens >, les citoyens, le respect des salariés impliqués dans l'élaboration de I'ofte
commerciale au mvers des conditions de travail décentes, le refus de toute exploitation des << enfants > au
travail, le soutien à des < associations >r caritatives et enfin d'une manière générale une meilleure prise en
compte des intérêts de la collectivité en vue d'améliorer la qualité de vie en société.

2t6
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Finalement, l'étude de la définition de (L'entreprise éthique > et du < Produit

éthique,u exprimée par les consommateurs interviewés indique que toute stratégie

marketing de positionnement éthique appelle une réflexion des < marketers >> sur

l'intégration de valeurs éthiques/DD à la fois dans le système de production-distibution

déployé par l'enfreprise darrs le cadre de son activité, dans son offie commerciale et enfin

dans la Relation avec ses clients et autres parties prenantes, sans pour autant renoncer à la

logique du profit. Et ces trois orientations semblent cristalliser les trois principales

dimensions d'un marketing orienté Ethique/Développement Durable.

2.3.2.2 Poids des crifères éthiques dans le process us d'achat et fandement
éthique de la Qualité Relationnelle Client

Les réponses relatives aux critères d'achat des consommateurs n'ont rien de

surprenant. En effet, la liste des classes d'équivalents de mots, proposée par Tropes, et le

tableau ci-dessous (Figure 28), mettent clairement en lumiere l'importance du prix, de la

qualité, (du rapport qualité-prix en général), de la marque, de I'origine du produit de

I'importance du choix des produits offerts par l'enteprise pour ne citer que les critères

les plus significatifs.

Figure 28 : Critères de choix dans le cadre du processus de décision d'achat

Quant à f intégration de critères éthiques dans le proces$rs de décision d'achat, le

consommateur a conscience qu'il ne peut évaluer les valeurs éthiques défendues par une

enfeprise qu'à I'aune de critères tangibles. Cela explique -du moins au départ-

I'hésitation des interviewés lorsque la question leur est posée et la tendance après

réflexion à apprécier l'éthicité d'une entreprise ou de ses produitso en fonction de la

qualité des produits offerts, de leurs atfributs environnementaux, sanitaires (produits

biologiques notamment) ou sociétaux (produits équitables paf, exemple) et enfin de la

qualité de la relation interpersonnelle <Personnel en contact / Client > (Figure 29).
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Figure 29 : Mots les plusfréquemment associës au couple de mots < critère n et
<< éthique >

crÈèa -> âhiqre
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Parmi I'ensemble des critères de décision d"achat, les critères de nature sociétale

prennent une place secondaire (étude du thème 6), et sont peu commentés par les

répondants. Pour ces derniers, I'afErmation de I'engagement sociétal d'une entreprise est

avant tout un moyen de valoriser son image de marque mais la sincérité des messages

reste à démontrer si la finne souhaite favoriser l'adhésion des consommateurs à son

système de valeurs.

Pour terminer, si l'on s'intéresse de plus près aux critères d'une entreprise de

confiance à laquelle le client est fortement attaché et durablement fidèle, on retrouve les

critères d'éthicité d'un produit ou d'une entreprise évoqués précédemment, à savoir

principalement la qualitç technique et commerciale des produits commercialisés, mais

aussi la proximité tant géographique que relationnelle (Accueil, écoute, sympathie du

Personnel en contact...), sans oublier -dans une moindre ffio$re- les critères

environnementaux, sanitaires ou sociétaux (Tableau 30 ci après).

Tubleau 30 : Relation < Entreprîse-Clients > durable et critères de choîx des produifr

dæ

En somme, tout porte à croire que l'intégration d'une dimension éthique dans le 
O

marketing favorise la qualité relationnelle client à travers la promotion d'une qualité

éthique, tout comme la qualité relationnelle client basée sur un < bon > marketing nourrit

o
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la dimension éthique. Dans cette perspective, on comprend plus aisément pourquoi la

définition d'une entreprise éthique se rapproche fortement de la définition d'une

entreprise de confiance à laquelle on souhaite rester durablement fidèle. Voilà aussi

pourquoi sur I'ensemble de notre échantillon,3/a des individus déclarent que I'entreprise à

laquelle ils sont durablement fidèles peut être assimilée à une entreprise éthique ; pour le

quart restant c'est la réponse < peut-être > qui émerge avec une prise de conscience plus

nette que l'éthique est un concept qui va sans doute au-delà des seuls critères de qualité

requis pour gagner la confiance d'un clienl

Finalement, en de nombreux points de vue, la représentation de l'éthique des

consommatews rejoigne celle des responsables d'entreprise. Les perceptions respectives

des deux protagonistes semblent se co-construire mutuellement pour apporter un contenu

toujours plus riche au concept d'éthique ou de Développement Durable. Qui plus est, au

regard des représentations ou attentes exprimées de part et d'autre, notre outil de

construction d'une sfi:atégie marketing orientée < Ethique > ou < Développement

Durable >> gagne en pertinence et en crédibilité.

o
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CONGL,USION.DU CHAPITRE -2 . ..

En conclusion, l'examen de la liuérature théorique et nos investigations empiriques

préliminaires menées en parallèle, nous ont aidé à conceptualiser un marketing à finalité

éthique et construire un outil de positionnement au service d'un marketing plus

responsable.

La diffrculté de concilier < Ethique >> et << Marketing l>, nous a conduit à privilégier

une approche holistique du marketing, à la fois < relationnelle > et < compétence >, centré

sur trois grandes dimensions, une dimension << Marketing Produit ) (P), une dimension

< Relation Marketing Personnel en contact-Client > (R) et enfin une dimension

<Marketing sociétal ou institutionnel > (I). C'est en effet, I'intégration d'une dimension

éthique dans chacune des composantes ( P D, << R > et << I >, du marketing relationnel pré-

cité qui constitue le fondement même sur lequel repose -a priori- toute stratégie d'un

marketing orientée éthique ou marketing responsable.

La mise en ceuvre d'un tel Marketing Relationnel Intégré couvre au mieux

l'ensemble du champ de responsabilité du < marketer > et autorise une réconciliation de

l'éthique avec le marketing. Toutefois, pour être réellement opérationnel, il implique

f implémentation d'une organisation < actionnée > par le marché, un état d'esprit

mercatique centré, non sur le client-roi mais davantage sur les intérêts du client-citoyen"

la recherche perpétuelle d'un compromis entre les impératifs de profit de I'entreprise et

les exigences éthiques des consommateurs, et enfin, une défense plus affrrmée des

valeurs environnementales, sanitaires ou sociétales. Dans cette perspective, le marketing

intégré à visée éthique (ou marketing responsable) peut avoir un impact favorable sur les

performances financières ou commerciales de I'entreprise et contribuer à la valorisation

de son capital < Image-Confiance et Satisfaction clients perçues >. Toutefois, le poids

d'un tel impact est largement conditionné par les moyens déployés par I'entreprise pour

traduire les valeurs éthiqueslDD en bénéfices clients, ou encore par la pertinence de sa

stratégie de communication institutionnelle en termes de valorisation envirorurementale,

sanitaire ou sociétale des produits commercialisés.

Pour définir, à titre exploratoire, les dimensions d'un marketing orienté

EthiquelDéveloppement Durable crédible et opérationnel, nous nous sommes fortement

appuyés sur trois études empiriques, à la fois auprès de consommateurs et de

responsables d'entreprise : Une enquête exploratoire auprès de 160 responsables
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o

o

o
220



iro

a

o

o

o

o

3

o

o

o

d'enteprise, le recensement d'un grand nombre d'actions éthico-DD/RSE repérées dans

les médias, et en{in un entretien approfondi auprès d'une quarantaine de consommateurs.

Ces études ont surtout révélées que Ia problématique éthique est aujourd'hui

essentiellement une problématique mercatique. C'est la capacité de I'entreprise à traduire

l'éthique en bénéfices clients qui constitue a priori, la meilleure chance pour l'éthique

d'éviter de tomber dans la fappe des modes managériaux éphémères , et la meilleure

chance pour le marketing pour s'orienter vers un marketing plus éthique, plus

responsable mais aussi plus effltcace, selon nous, en terme de performances

commerciales.

Construire une shatégie marketing orientée Ethique/DD ou un marketing

responsable, implique une volonté de concilier la logique < Ethique )), une logique du

sens, avec la logique < Marketing >, une logique de l'effrcacité organisatiorurelle et de la

satisfaction client. Pour réunir ces deux logiques apparemment contradictoires et mieux

intégrer la dimension éthique dans le champ du marketing, sans pour autant tomber dans

le piège de I'utopie, une révision du paradigme de l'éthique et du paradigme du

marketing relationnel s'avérait nécessaire. Par ailleurs, afin de pouvoir proposer un

modèle de stratégie de positionnement éthique marketing véritablement opératiorurel,

nous nous sommes appuyés dés le départ sur un ensemble d'études empiriques, tant

auprès des consommateurs qu'auprès des responsables d'entreprise.

Le paradigme de ( l'éthique previsité

En premier lieq la volonté de concilier < Ethique > et << Marketing > a d'abord

nécessité une étude approfondie de la signification du concept < Ethique > en Sciences de

Gestion. Devant la grande richesse et la polysémie du concept éthique, il n'était guère

envisageable de parler d'éthique dans le cadre de notre problématique sans proposer une

définition précise. Aussi, il nous semblait opportun, au premier chef, de réfléchir sur la

consfuction d'un modèle éthique intégré (modèle de compréhension) qui prenne en

compte toute la diversité et I'ampleur du concept, tout en facilitant son ancrage dans la

réalité managériale. Cette réflexion nous a conduits à élaborer le modèle V.A.R (Valeurs,

Actions et Relations à finalité éthique) d'une < Ethique-compétence >. L'éthique, dans ce

cadre, n'est pas vue à travers le prisme des seules valeurs axiologiques ou des seules

221



vertus cardinales que sont la prudence, le courage, la tempérance, la justice et l'altruisme,

mais aussi et surtout à tavers < la compétence >. L'objet principal de l'éthique n'est

alors plus les valeurs ou les vertus mais les compétences, à la fois les compétences

techniques et relatiorurelles. D'une manière plus précise, l'éthique-compétence s'articule

autour de trois composantes qui intéressent à la fois les acteurs de I'entreprise mais aussi

I'organisation dans son ensemble :

> L'éthique axiologique (Savoir-éthiqae) focalisée sur la recherche d'une certaine

harmonie entre une éthique de conviction, une éthique de responsabilité et une

éthique eudémoniste. Plus concrètement, dans le monde des afaires, elle se traduit
par la mise en æuvre d'une Responsabilité Sociale des Entreprises à finalité éthique,

imprégnée des valeurs Développement Durable.

Y L'éthique praxéologiqae (Savoir-faire éthique) centrée sur le développement de

pratiques éthiques (Mise en place de normes Iso 14 001 par exemple) et pouvant

s'exprimer à travers l'intégration d'ttne < Qualité éthique > ù lafois dans les produits

commercialisés ou dans le processus de production-distribution coruespondant.

Y L'éthique communicationnelle ou relationnelle (Savoir être éthique) Ce

< savoir 4tre t éthique individuel ou organisationnel s'inspire des principes de

I'agir communicationnel de H. Habermas et encourage le développement de relations

d'écoute et de coopération tant avec les Parties Prenantes internes qu'avec les

Parties Prenantes externes. Trois mots clefs caractérisent principalement cette

dimension du modèle V.A.R : Ecoute, remise en cause et rpétuel

Une telle compétence doit être portée par I'ensemble du management.

< Management stratégique> et < Stratégie marketing >> ont à æuvrer ensemble pour la

mise en place d'une organisation << actionnée > par le marché, orientée vers un

management de la Qualité Totale et fortement imprégnée des valeurs RSE/DD. Ces

valeurs sont ajourd'hui de plus en plus défendues par la société civile mais aussi par les

consommateurs de plus en plus conscients de leur propre responsabilité, et des impacts de

leur choix de consommation sur leur qualité de vie ou leur cadre de vie.

Le paradigme da marketins relationnel revisité

En second lieu, le mariage de l'éthique et du marketing interroge inéluctablement

les < marketers )) ou < part-time marketers >> sur les moyens à déployer pour inscrire une

telle < éthique compétence > dans la réalité marketing en vue de s'orienter vers un

marketing plus éthique ou plus responsable. L'orientation vers un marketing relationnel

ntégré à finalité éthique, englobant trois composantes, une composante produit (P), une

composante relationnelle (R) et enfin une composante institutionnelle (I), (Modèle P.R.I.)

semble -selon notre proposition de modèle de recherche- un cadre approprié pow
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faciliter une telle intégration de la dimension éthique dans la démarche mercatique.

Consubstantiellement liées entre elles, elles constituent les dimensions clefs d'une

stratégie marketing orientée Ethique/Développement Durable. Plus précisément, c'est la

capacité d'intégrer le modèle V.AR d'une < éthique-compétence > dans chacune des

instances(P)),<R>et(I)),quipermettradeconstruireunmarketingplusresponsable.

Il s'ensuit une autre approche du marketing, davantage centré sur le développement de

compétences adaptatives ou proactives au niveau de l'ensemble des acteurs de

l'entreprise, des compétences, en congruence avec les principes < Développement

Durable > et destinées à construire pour I'ensemble des produits commercialisés, des

avantages compétitifs et comparatifs générant à la fois un meilleur rapport qualité-prix

pour le client et une meilleure défense des intérêts de la collectivité.

Ainsi, après un marketing << transactionnel >>, puis < relationnel, ) nous entrons, dans un

marketing < Compétence D, principalement appréhendé à travers trois dimensions : le

marketing < Produit >>, la << Relation marketing << Personnel en contacVclients > et enfin le

marketing institutionnel ou sociétal. Ce sont ces trois dimensions qui seront présentées de

façon exhaustive dans le chapitre III ci-dessous, dans le cadre de la présentation de notre

modèle compréhensif et interprétatif d'un marketing plus responsable, plus éthique.

!F * * rt * * rt * *:F* * *{. t,1. * * {. *

o
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Après avoir défini notre approche particulière de l'éthique et du marketing et les

conditions sous-jacentes requises pour concilier au mieux ces deux concepts souvent

perçus comme antinomiques, nous présenterons dans la deuxième partie de notre Thèse

les caractéristiques détaillées de notre modèIe de recherche relatif à I'identification des

principales dimensions d'une stratégie marketing orientée éthique/Développement

Durable. Plus précisément, dans le chapitre III :

marketing orientée Ethique/DD et, in fine, les compétences éthiques mercatiques
à développer pour construire une image d'entreprise responsoble et répondre awc
attentes éthiques des consommateurs

Nous préciserons les soubassements théoriques managériaux du modèle de
recherche, en I'occurrence, la R.A Theory de Morgan et Hunt, fortement
imprégnée de la théorie des Ressources & Compétences, la théorie des Parties
Prenantes et enfrn la théorie de la légitimité. Ces théories managériales qui
semblent s'épauler mutuellement apportent une crédibilité supplémentaire à notre
analyse.

Nous évoquerons enfin, les principales propositions de recherche sous-jacentes
émanant de notre modèle compréhensif d'une stratégie marketing orientée
Ethisue/DD voire d'une ie de marketing responsable..

Le second chapitre (chapitre IV) a pour principale finalité de présenter lu

méthodologie ainsi que les résultats de nos investigations empiriques conJirmatoires en

vue d'apporter un maximum de rigueur scientifique et de fiabilité au modèle d'analyse

proposé. Dans cette perspective, nous nous appuyons sw quatre observations

empiriques:

cansommateurs, la moitié étant client d'une entreprise commerciale fortement
investie dans une démarche éthique, et I'autre moitié étant client d'unefirme, très
éloignée de toute considération éthico-DD/RSE.

Certes, ces investigations s'inscrivent dans une logique de confirmation nécessaire

pour asseoir la crédibilité de notre modèle de recherche, mais elles restent cependant

ouvertes à la logique de découverte, toujours présente dans le cadre d'une étude

qualitative.o
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Le chapitre III couwe trois sections :

Dans une première section, nous présenterons en détail notre modèle de recherche

(Marketing Relationnel Intégré à visée Ethique) inhérent à la construction d'une stratégie

marketing orientée Ethique/Développement Durable.

Dans une deuxième section, nous exposerons les trois théories managériales qui

sous-tendent fortement notre modèle de recherche: La R.A theory de Morgan et Hunt

issue de la théorie des Ressources et Compétences, la théorie des Parties Prenantes, et

enfin, la théorie de la Légitimité. Ces théories, appréhendées de manière séparée mais

aussi combinée, apportent un éclairage utile et une crédibilité < apriorique > intéressante

à notre proposition de modèle d'un marketing plus responsable.

Enfin, dans une troisième section, nous préciserons les principales propositions de

recherche suggérées par notre étude, après avoir au préalable établi une synthèse des

principau résultats, sur la base des investigations théoriques et empiriques effectuées en

amont.

I AI\IALYSE DES DIMENSIONS CLEFS DU MODELE <( P.R.I )> A

Au regard de notre analyse antérieure @artie 1), le modèle P.R.I. de marketing

stratégique à finalité éthique implique I'intégration d'une < Ethique-Compétence > dans

le champ de réflexion du marketing, invitant notamment à un plus gand respect des

principes DD/RSE au sein de I'entreprise. Plus précisément, il repose sur trois formes de

compétences spécifiques, à développer par les < marketers > ou < part-time marketers > :

Des Compétences Ethiques Produits (CEP), des Compétences Ethiques Relationnelles

(CER) et enfin des Compétence Ethiques lnstitutionnelles (CEI). Chacune de ces

compétences a pour visée de traduire les valeurs éthiques/DD de I'enheprise en valeur

ajoutée Produit ou en bénéfices relationnels et sociétatx au profit des clients de

I'entreprise, de manière à leur offrir un système d'offre plus proche de leurs attentes, à la

fois en tant que client mais aussi en tant que citoyen responsable. Dans cette perspective,o
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rappelons le, toutes les compétences évoquées s'inscrivent dans la recherche d'une

meilleure protection de I'environnement, d'une meilleure défense de la santé et de la

sécurité des clients visés, et enfin d'une participation plus active à la promotion de la

qualité de vie sociétale ou à la défense des intérêts de la collectivité. Certes, même si

I'efficacité de la mise en æuvre de ces compétences dépend étroitement, nous l'avons vu,

de l'implication ou de la sensibilité des managers eu égard aux considérations DD/RSE,

leurs enjeux sont de nature essentiellement << Marketing >. En effet, fondées sur la

construction d'avantages compétitifs et d'avantages comparatifs, elles ont pour vocation,

principalement de générer de la valeur Client et de contribuer à faire évoluer le

positionnement Produit, le positionnement Relationnel < Personnel en contacVClient > et

enfin le positionnement lnstitutionnel, en vue de construire une image d'entreprise plus

responsable, plus citoyenne. Et, dans cet esprit, elles suposent également inéluctablement,

une meilleure prise en compte des responsabilités à la fois économiques, partenariales et

sociétales dans le processus de décision des professionnels du marketing ou des ( part-

time marketers >>.

Au final, le résultat de nos observations théoriques et empiriques antérieures a

permis de methe en lumière trois dimensions clefs d'un marketing orienté

Ethique/Développement Durable reposant chacune sur le développement de compétences

mercatiques spécifiques : des Compétences Ethiques Produit (CEP), des Compétences

Ethiques Relationnelles (CER) et enfin des Compétences Ethiques Institutionnelles

(CED. Et, ce sont ces trois formes de compétences et leviers d'action pour un marketing

plus responsable, que nous détaillerons dans le paragraphe ci-après.

L.L Dimensions clefs du modèle P.R.I. à finatité éthique
i-.--ti::.ïii:i.l:,',,:l.lta,l':.' il:i::;:ltiii;i-ili:li1:i:::;:.::!:l Èi:!"ï:::!::!i,::!'jtilri:.1i1:':'!,i

Au regard de nos observations théoriques et empiriques préliminaires, trois

dimensions clefs semblent caractériser toute stratégie marketing orientée 
?

< Ethique/Développement Durable > ou marketing responsable :

Client > (&.1.1.2)

dans son ensemble. (& 1.1.3)

o

o

I

o

I

I

o

o
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De même, selon les résultats de nos études empiriques préliminaires, le degré

d'engagement des < marketers > ou < part-time marketers ), à l'intérieur de chacune des

composantes < P )), (( R >> et < I > du modèle, semble varier, selon trois niveaux :

Le premier niveau correspond à la mise en æuyre de ce que nous avons appelé
un < bon > marketing, autrement dit un marketing principalement centré sur la
satisfaction à court terme du client et la responsabilité économique du
< marlæter >. Dans cette perspective, la recherche d'un bon rapport qualité-prix
des produits vendus, en dehors de toute considération éthique/DD, devient un
objectif prioritaire

intégrer les principes éthiques/DD dans les produits commercialisés, les
processus de production-distribution déployés et enfin dans les relations avec
I'ensemble des parties prenantes.
Ces deux derniers niveaux sontfortement liés entre etÆ. Toutefois, alors que le
niveau 2 est surtoutfocalisé sur une meilleure gestton des risques
environnementaux, sanitaires et sociétaux, le niveau 3, plus proactif, est
essentiellement axé sur le développement d'innovations àfinalité éthico-
DD/RSE.

En réalité, il n'y â pâs, de séparation entre les niveaux mais plutôt un continuum

ente des compétences éthiques basiques reposant avant tout sw la mise en æuwe d'un

< bon marketing > et des compétences éthiques d'excellence où les valeurs éthiques/DD

sont très présentes à la fois dans les produits commercialisés, dans les processus de

production-distribution déployés, et enfin dans I'ensemble des relations avec les Parties

Prenantes dont surtout les clients, en raison de leur importance stratégique pour améliorer

les performances économiques ou financières de I'entreprise. Dans cette logique,

I'entreprise cherche à passer d'une vision < élique > de la qualité, centrée sur la seule

qualité technique ou fonctionnelle à une vision < élhique > de la qualité, autrement dit

une qualité intégrée, technique et relationnelle, à visée éthiqua

L'élaboration d'une stratégie de construction d'un positionnement éthique auprès

des consommateurs s'appuie sur un premier pilier fondamental à savoir le produit. EIle

consiste à appréhender un produit/service sous un angle à la fois marketing et éthique

dans l'idée de traduire les valeurs environnementales, sanitaires et sociétales de

I'entreprise en bénéfices client. Le produit, du fait qu'il peut apporter tangibilité et

crédibilité aux valeurs éthiques/DD prônées par I'entreprise, devient même un vecteur

d'expression privilégié d'une stratégie de marketing responsable.
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Dans cette perspective d'union entre le marketing et l'éthique, le produit n'est plus

simplement considéré comme un ensemble de fonctionnalités, il devient un objet

politique, culturel, social, moral, chargé d'une mission d'inscription d'un sens pour

l'individu et la société. Acheter un produit, c'est alors partager et échanger des valeurs et

non seulement satisfaire exclusivement des désirs égoi'stes @. Cathelat, 1997). De plus

en plus, nous achetons, non pas seulement un produit, mais aussi des idées, des valeurs,

des émotions, du sens, la philosophie de vie d'une marque... Le client achète de moins en

moins des fonctionnalités < Produit > mais plutôt un concept susceptible d'allier

<utilité/efficacité> et confort, (utilitéleffrcacité> et défense d'un meilleur équilibre

écologique, < utilité/efFrcacité > et meilleure protection du capital santé des êtres vivants,

< utilité/efficac\té > et défense améliorée des intérêts collectifs. Dans cette perspective,

l'entreprise passe d'une vision de la qualité, essentiellement centrée sur les performances

techniques des produits, à un marketing de la qualité attentif à la mise en Guvre de ce

qu'on peut appeler alors rne Qualité Ethiqae Produit intégré àvisée éthique.

Toutefois, favoriser la commercialisation d'un système d'offre incarnant au mieux

les valeurs éthiques/DD est un exercice difEcile qui implique une communication

marketing soutenue de la part de I'entreprise, afin que cette demière soit perçue et perçue

positivement par les consommateurs ou les segments de marché cible. Et, la meilleure

communication est sans doute une multiplication des atfributs éthiques/DD dans les

produits commercialisés, crédibilisés dans la mesure du possible par des signes

éthiques/DD tangibles, susceptibles de transformer les caractéristiques de croyance ou de

confiance des produits éthiques en caractéristiques de recherche ou d'expéri"rrcet68.

1.1.1.1 Compétences Ethiques Produit (CEP) et Qualité Ethique Produit
basique (Niveau 1)

La construction d'un outil stratégique de marketing éthique ou responsable repose

d'abord sur la recherche d'un < bon > Marketing Produit, soucieux des intérêts

économiques à la fois des consommateurs et des professionnels du marketing. Plus

précisément,

168 En effeq les caractéristiques des produits éthiques sont principalement des caractéristiques de croyance

ou de confiance que le consommateur peut difficilement évaluer ou vérifier, même après I'achat (respect de

la charte de qualité pour les produits bio, teneur en pesticide pour les fruits, service réellement rendu pm le

garagiste, ballon cousu ou non par des enfants dans les pays en développement dans des conditions de

travail inhumaines...). La multiplication des signes de qualité à l'instm des labels de qualité tels que les

labels de qualité AB, NF environnement..., l'utilisation de produits recyclables, l'éco-

conception...constituent autant d'outils de crédibilisation des caractéristiques de croyance auprès des

segments de marché cible et de fansformation (du moins partielle) en caractéristiques de recherche

(repérables et évaluables avant I'achat par simple inspection) ou d'expérience (repérables et évaluables

après I'achat à travers I'expérience du produit) 
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Un < bon Marketing < Produit >, en premier lieu, est un marketing < Produit )) perçu

comme < bon ) par la clientèle ou les consommateurs en général. Dans cette optique, il

s'inscrit dans le respect de la législation ou réglementation relative aux produits

commercialisés et se traduit essentiellement par la recherche. d'un rapport qualité-

prîx/coût satisfaisanl (Hors considération des pratiques éthico-DD/RSE), considéré, par

voie de conséquence, comme raisonnable ou honnête par les segments de marché visés.

La perception d'un bon rapport qualité-prix participe pour le consommateur -et

signiJicativement- de la perception d'éthicité de I'entreprise. C'est là du moins, un des

constats importants que nos diverses investigations empiriques préliminaires (Chapitre II,

&2) ontmis en évidence. Ce constat est par ailleurs corroboré par la théorie de la justice

distributive (J.S. Adams, 1963 ; I.Prim-A1Iaz,W. Sabadie, 2004) selon laquelle le client

éprouve un sentiment de justice, de sérieux et d'honnêteté à partir du moment où il

perçoit, dans le cadre d'une relation d'échange, des avantages proportionnels à ses

contributionsl6n . Ainsi, toute représentation positive du rapport < Qualité-prix >r d'une

offre commerciale semble participer de la construction d'une image d'entreprise éthique

ou responsable susceptible d'améliorer, sans doute, la Qualité de la Relation Client au

sens large du terme.

Un < bon Marketing < Produit )), en second lieu, est un marketing susceptible de

répondre au mieux avx préoccupations économiques des << marketers >. Il est

principalement centré sw la recherche d'une optimisation de la rentabilité du portefeuille

de produits de I'entreprise. Une telle préoccupation implique généralement la défense

d'un bon rapport < Qualité-Prix > du système d'offre et rejoigne ainsi une des attentes

essentielles de la plupart des clients d'une firme donnée. Qui plus est, c'est une des

conditions essentielles pour permettre une croissance durable des performances

commerciales de I'entreprise.

Au final, la valorisation des produits-services commercialisés par le biais de la

défense d'rur rapport qualité-prix juste et pertinent par rapport au marché, constitue le

socle incontoumable de la construction d'une qualité éthique Produit, du moins, au regard

de la conception éthique des consommateurs telle qu'elle nous est révélée dans le cadre

de nos investigations empiriques préliminaires. C'est là, le premier niveau des

Compétences Ethiques Produit (CEP).

r6e Le sentiment de justice est tributaire de l'importance des contributions imposées au client (équité

interne) mais aussi des contributions relatives aux relations d'échange passées ou encore en prenant en
considération les pratiques de la concurrence (équité externe) 
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1.1.1.2 Compétences Ethiques Produit (CEP) et maîtrise des risgues
Produit (Niveau 2)

La construction d'une stratégie marketing orientée < Ethique/DD > implique

d'autres compétences que celles liées à l'élaboration d'un système d'offre répondant aux

attentes des clients à l'aune du seul rapport < Qualité-Prix >. Il s'agrt de dépasser ce stade 
O

de la Qualité éthique basique << Produit ), pour également définir un programme d'actions

axé sur une meilleure maîtrise des risques < Produit >, des risques de nature

envitonnementale, de nature sanitaire ou de nature sociétale, et dont les conséquences
o

juridiques peuvent parfois être très onéreuses. C'est là, le deuxième niveau des

Compétences Ethiques Produit.

Plus précisément, il incombe aux ( marketers >> de mieux contrôler les risques

suivants: a

Maîtrise des risques Produits de nature environnementale: Les produits doivent
être conçus de telle manière à réduire au mieux les déchets, à incorporer un
maximum de matériatm recyclables, limiter la pollution de I'air ou de I'eau...Le
souci de l'équilibre écologique doit être visible à trovers le choix des composants
du i.t commercialisé.

Maîtrise des risques Produits de nature sanitaire : Toutes les composants,
matériatn, ou ingrèdients, incorporés dans un produit fini sont à analyser
scrupuleusement afin d'éviter tout risque d'atteinte à la sécurité et à la santé des
clients, à court terme ou à long terme. Faire preuve de négligence à ce niveau,
c'est risquer de compromettre sérieusement toute construction d'un
positionnement éthique durable. Aussi, il incombe à I'entreprise, à I'ovenir, de
mieux prendre en compte les problèmes d'obésité, d'alcoolisme, Ies dangers de
certains matériatn comme le plomb, I'amiante, de surveiller de plus près les
ingrédients alimentaires suspectés de favoriser des maladies cancérigènes, de
limiter les et les colorants alimentaires réputés dangereux...

Maîtrise des risques Produits de natare sociétale : Un produit peut aussi
véhiculer une image morale négative, une image de non-solidarité. Ainsi, devant
le tapage médiatique lié au projet d'augmentation des primes d'assurances pour
handicapés, (dans I'idée de réduire une clientèle peu ou non rentable) la société
Axa est rapidement revenue sur sa décision, afin d'éviter un ternissement de son
image de marque. Dans cette perspective, il s'agit aussi, de ne pas proposer des
prix exagérément bas au mépris des salariés, des fournisseurs ou autres parties
prenantes, ou au détriment de la qualité des produits/services commercialisés
pouvant notamment mettre en danger le consommateur. Ainsi, faire l'économie
sur les dépenses de contrôle technique dans le cadre du transport aérien peut
permettre à une Compagnie aérienne de proposer des prix plus attractifs que ses
concurrents, mais risque de mettre en danger les passagers et provoquer un
crash.
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Ces meswes de maîtrise des risques < Produits >> sont souvent prioritaires dans le

cadre de la mise en æuvre d'une stratégie marketing orientée < éthiqueDD >. En effet, la

peur des scandales et des risques de marché en raison des retombées négatives sur

l'image de marque de I'entreprise, est une profonde motivation pour la mise en place de

politiques éthiques prophylactiques. C'est aussi un encouragement pour chercher, d'une

manière plus proactive, à promouvoir ce que nous appelerons ci-dessous des

< Innovations éthiques Produit >.

1.1.1.3 Compétences Ethiques Produit et innovations éthiques Produit
(Niveau 3)

La construction d'un outil de stratégie marketing orientée éthique/DD basé sur le
développement de Compétences Ethiques Produit, implique également une réelle volonté

des < marketers > à mettre sur le marché une gamme de produits accordant une attention

plus soutenue aux préoccupations environnementales, sanitaires ou sociétales,

principalement véhiculées par les consommateurs ou la société civile. Cependant, une

telle orientation ne devrait guère compromethe la rentabilité de la politique de produit

considérée.

Dans cette perspective, l'éthique constitue une opportunité de développement de

nouvealx produits ; elle invite les professionnels du marketing au développement d'une

<< valeur ajoutée éthique Produit > proactive (VAE-P proactive) à travers I'incarnation

d'atfributs éthiques dans les produits-services commercialisés. Les entreprises sont ainsi

en meswe de cristalliser leurs préoccupations DD/RSE et, in fine, d'ancrer leurs

engagements environnementaux, sanitaires et sociétaux dans I'offre commerciale pour

mieux rejoindre les attentes de la niche de plus en plus importante des << consommateurs

responsables >. CranetT0 1ZO0t; assimile ces considérations éthiques intégrées dans les

produits cofilme des < augmentations >> produit, autrement dit des plus-values

susceptibles de favoriser un marketing différencié et apporter un avantage concurrentiel

signifi catif et durable.

D'une manière plus précise, la construction d'une valeur ajoutée éthique < Produit >

pro-active participe d'une Qualité accrue des produits-services commercialisés tout en

prenant mieux en considération les attentes des consommateurs en termes d'amélioration

tto Ctane (2001), à partir des travaux de Smith (1990), distingue quatre niveaux d'augmentation éthique
susceptible d'influencer le choix du consommateur : le niveau produit (potentiel du produit à faire le
< bien >r), le niveuu marketing (façon dont est commercialisée le produit), le niveau organisationnel
(comportement de l'entreprise vendant le produit) et le niveau da pays d'origine (préférence nationale,
boycott de produits émanant des pays politiquement condamnables...)
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de leur qualité de vie et cadre de vie. Elle s'oriente essentiellement autour de trois æ<es, à

savoir f innovation éthique Produit de nature environnementale, de nature sanilaire et

enfi.n, de nature sociétale.

L'innovation éthi.que ( Produit D. de nature environnementale

Une telle innovation se traduit généralement par le développement de produits

recyclables ou plus économiques en matière de consommation en eau, en énergie, en

matières premières... (Ariel et son lavage à froid pff exemple). Elle s'exprime par le

lancement d'éco-produits et mieux, par la mise en æuvre d'une Politique Intégrée des

Produits (P.I.P) 171' soucieuse d'une meilleure cohésion entre la maitrise des coûts, la

singularité des produits et la promotion des principes éthiques/Développement Durable.

Dans cette logique, les entreprises s'oriententvers l'éco-conceptionlT2 et l'éco-efJïcicnce

dans I'idée d'apporter une valeur ajoutée environnementale au produit service

commercialisé, en réduisant les incidences sur I'environnement, en préservant les

ressources naturelles et leur équilibre, en évitant aussi les transferts de pollution d'une

phase à une autre, ou d'un milieu à un autre. Mais toute la difficulté pour I'entreprise sera

d'opérer de tels choix, sans alourdir les coûts de production, ou mieux encore, en

réduisant les coûts, de manière à pouvoir proposer au segment de marché visé, un

système d' offre performant.

Enfin, afin de communiquer et de rendre visible au mieux, les efforts de

développement d'une qualité éthique, il incombe à I'entreprise d'effectuer les

investissements nécessaires, en vue de I'obtention de labels de Qualité < Produits

Ethiques >> environnementaux : Labels verts, NF Environnement ou autres écolabelslT3;

Labels et signes indiquant les qualités du produit en termes de consommations de

ressources, économie d'énergie ou autre....

t" Ipp pour Integrated Prodact Poticy, en anglais ; PIP en français pour Politique Intégtée des
produiti: Une politique intégrée des produits est une politique d'intégration de I'environnement dans la

conception des produits avec une prise en compte de I'ensemble des inrpacts environnementaux (impact sur

"uo, 
uir, sol, briit, déchets, matièies premières, énergie...). Elle s'intéresse à I'amélioration continue de la

perfonnance environnementale des produits et services dans un contexte de cycle de vie, depuis I'extraction

àes matières premières jusqu'au taitement en fin de vie. Elle implique de la part des concepteurs de

produits et services une appropriation de I'approche < cycle de vie > de façon à intégrer I'environnement

àés la conception des proOoitr ; l'analyse de I'impact des produits tout au long de leur cycle de vie (ACV)

permet de cerner la nature et l'amplitude des modifications exercées sur les écosystèmes.

t" A ce titre, l'ouwage édité par I'ADEME: < Conception de produits et environnement - 90 exemples

d'éco-conceptions >r @aris, Ol 47 65 20 00 ou www.ademe.fr) est très instructif

173 L,écolabel européen est né en lgg2. Ilvise à promouvoir les produits et services ayant une incidence

moindre sur I'environnement, selon une approche globale qui prend en compte l'ensemble du cycle de vie

du produit ; la marque NF environnement créée en l99l est la cerfification écologique offrcielle française,
gérée et déliwée par I'Afror 
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L'innovation éthique Produit de protection de la santé et de la vie des personnes

Elle vise essentiellement à privilégier les atfributs produits favorables à la santé ou

la séctrité des consommateurs. Les produits biologiques s'inscrivent par exemple dans

cette lignée, même si de surcroît, ils participent aussi à un meilleur équilibre écologique.

Tout positionnnement < santé >>, à I'instar de la plupart des produits Danone, ou encore de

cette PME britannique < Innocent > vendant des jus de fruits concentrés, sans colorant,

sans conservateur, sans sucre ajouté..., est censé apporter une dimension éthique aux

produits commercialisés, et améliorer corollairement son image institutionnelle.

L'innovation éthiaue ( prodait p, de nature sociétale

Elle vise à rendre visible le principe de solidarité dans les produits-services
O commercialisés par I'entreprise. Différents types d'actions sont envisageables en vue

d'un << mieux vivre ensemble > défendu à travers les produits commercialisés :

Developpement de produi* ù valeurs partagées ou produit-partage : L'entreprise
associe les consommateurs à la démarche citoyenne en reversant une part du prix de
vente du produit à une fondation ou une association à but non lucratif ; en achetant
ses produits, le consommateur réalise un effirt de solidarité, et participe à la
résolution d'un problème sociétal. Les exemples sont nombreurct'o

Produits équitables : le commerce équitable est un mode de consommation alternatif
qui s'inscrit dans le champ de l'économie sociale ou de l'économie solidaire. Il < vise
à assurer une rémunération juste des producteurs les plus défavorisés afin qu'ils
puissent améliorer leurs conditions de vie dans une démarche de développement
durable > (A. Jounot, 2004). Les labels européens < Fair-Trade > ou < Masc
Hovelaar >> sont d'importants ambassadeurs de ces types de produit.

Produits nationaux, régionaux, Iocaux, produits du terroir : Privilégier la vente de
produtts du tetoir, prtvilégier les producteurs nationamc ou locanu, sont d'autres
moyens permettant de défendre un positionnement éthique basé sur les valeurs de
solidarité nationale, régionale ou locale.

Produits < Qualité de vie sociétale > : Enfin, lorsque le produit ou service
commercialisé participe d'une amélioration de la qualité de vie sociétale et concourt
peu ou prou à Ia résolution de problèmes sociétata, il constitue alors également une
variable de construction d'un positionnement éthique, du moins aux yetn des
consommateurs. Ainsi, le train par exemple, de par son impact moindre sur
I'environnement par rapport à d'autres moyens de locomotion tel l'avion ou la

tta Action commerciale de type reversement de 0,10 cts à l'association WWF, pow I'achat d'une tablette de
chocolat. De même, les banques dans I'idée d'afifirmer leur sens des responsabilités proposent des fonds
éthiques bancaires constitués d'actions ou obligations sélectionnées selon des critères de responsabilité
sociale et ou environnementale voire d'exclusion de certaines activités jugées immorales (armement,
alcool, tabac...) ou des des produits finaaciers solidaires voire des fonds de partage où les bénéfices sont
reversés, pour tout ou partie, à des actions, projets et organismes humanitaires ou participent au
financement de projets d'utilité sociale, de financiement de micro-entreprises...L'association Finsansol, de
son côté, attribue un label < Finansol )) polrr distinguer les produits d'éparpe solidaires pour leurs critères
de transparence et de solidarité. (Alternatives économiques,20O5,p 42)
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voiture, bénéficie d'une image plus éthique. De même, la Maif ou Groupama, en
proposant à leurs clients (et même non clients) une mise en contact avec une
multitude d'associations en vue de trouver une solution relative à leur besoin de
services à domicile (Petites réparations, ménage,...) non seulement favorisent un
renforcement du capital < Image-Confiance-Satisfaction Clients tt, mais participent
également ce foisant à la création d'emplois et au développement d'un nouveau
secteur d'activité, celui des serttices à domicile. Ainsi, d'une manière générale, pour
tout produit commercialisé, le < marketer t devrait s'interroger sur l'impact des
produits commercialisés sur la qualité de vie sociétale.

Au final, les opportunités sont nombreuses pour apporter une dimension éthique-

compétence dans le cadre de la stratégie < Marketing Produit >>. Certes, la perception par

les consommateurs d'un bon rapport ( Qualité-Prix > des produits vendus demeure ure

préoccupation fondamentale, mais, afin de s'inscrire d'une manière plus affirmée dans

une démarche éthique, il est souhaitable d'intégrer du mieux possible les valeurs éthico-

DD/RSE de l'enteprise dans un maximum d'athibuts < Produit >>. Le produit devient

ainsi un vecteur d'expression des << vertus > de l'entreprise, cnstallisées aujourd'hui

autour des valeurs environnernentales, sanitaires et sociétales et contribuant à une

amélioration progressive de la qualité de vie et du cadre de vie sociétal.

1..1.2 Positionnement éthiqueet compétences éthiques relationnelles

Le produit à lui seul ne suffrt plus à frdéliser ou attirer le consommateur dans un

contexte où le rapport ( Qualité-Prix > des produits oflerts sur le marché tend à

s'uniformiser. C'est la qualité de la < Relation Marketing >> << Personnel en contact/

Client > qui fera souvent la diftrence pour constituer un véritable atout concurrentiel.

Une telle qualité passe nécessairement par le développement de réelles compétences

relationnelles pouvant être scindées - à I'instar de la composante P- en trois niveaux : Un

premier niveau, principalement axé sur la Gestion de la Relation Clients, permettant au

< marketer >> d'assumer au mieux sa responsabilité économique, un second niveau, centré

sur la défense de la souveraineté du consommateuL et enfin un troisième niveau,

focalisé sur la construction d'une relation plus constructive et plus pédagogique avec les

segments de marché visés.

1.1,2.1 Compétences Ethiques Relatisnnelles et Gestion des Relafions
Clients (Niveau 1)

Le niveau 1 des < Compétences Ethiques Relationnelles >, correspond

principalement à la mise en place d'une politique efficace de < Relation Marketing >

marquée par le souci prééminent du < marketer > d'assumer sa responsabilité
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économique. La recherche du profit, est, comme nous I'avons vu, également une

responsabilité éthique à partir du moment où les professionnels du marketing, et plus

particulièrement le Personnel en contact ou les < Part-time-marketers >>, proscrivent toute

manipulation abusive et délibérée eu égard à la clientèle.r7s'

D'une manière plus précise, les CER de niveau I répondent à des attentes spécifiques

pour I'entreprise et les clients.

Du point de vue de I'enfieprise, ce premier niveau de compétence de Ia < Relation

Marlreting >, attache une grande importance aux performances commerciales et plus

précisément à la Gestion de Ia Relation Client (GRC). Il invite le < marketer > à une

gestion optimale du portefeuille clients et prospects au profit d'une rentabilité occrue de

I'entreprise en adaptant notamment les efforts consacrés à chaque segment de marché en

fonction de leur valeur actuelle et potentielle, ce d'autant plus, que la clientèle la plus

rentable s'attend généralement à davantage de reconnaissance.

Du point de vue des clients, le niveau I des Compétences Ethiques Relationnelles

se traduit d'abord par le respect implicite ou explicite, par I'entreprise, du contrat de

vente (Produit conforme et sans vices cachés, respect du délai de livraison, respect du

prix convenu...), assurant de ce fait un service minimum- Par ailleurs, il suppose une

ofre de prestations de services attachées au produit principal, sffisamment large pour

améliorer la perception aux yetn du client du rapport < qualité-prix > des produits

vendus. Il présuppose également une réelle possibilité pour la cible visée d'accèder ou

d'entrer en contact avec des chargés de clientèle compétents, en amont ou en aval du

processus d'achat.

1,1.2.2 compétences Ethiques Relationnelles et Gesfion des Risgues
relationnels (Niveau 2)

La Qualité éthique de la < Relation Marketing >> de niveau 2 repose principalement
sur la gestion des risques relationnels avec les clients à travers la défense de la

souverainetér76 lTest de Souveraineté du Consommateur) et de I'aatonomie du

r75 Gummesson (1994 / lggT) : < Inadequate basic values and the absence of ethics are the biggest
obstacles to success in relationship-marketing >.

176 Test de Souveraineté du Consommateur ou CST : Consumer Sovereipity Test ou TCS. Ce test est un
outil au service d'un plus grand respect des consommateurs. Il imFlique pow les professionnels du
marketing un ensemble de mesures empêchant I'altération de la capacité de jugement des consornmateurs
(éviter un marketing top agressif, prise en compte de la vulnérabilité de certaines cibles...), renforçant leur
liberté de choix et leur possibilité de trouver une solution en cas de mécontentement, et enfur, améliorant
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consommatear. Le marketing est contraire à l'éthique lorsqu'il enfreint les critères

inhérents au respect de la souveraineté du consommateur, autrement dit lorsqu'il ne tient

pas compte de sa capacité de jugement, lorsqu'il réduit sa liberté de choix ou refuse de

régler les litiges ou réclamations, et enfin, lorsque la quantité d'informations est

insuffrsante pour tn choix éclatré et un tant soi peu < rationnel > (Craig Smith N., 1995 ;

A. Boyer, 2003). Dans cette persepctive, la construction d'un marketing éthique ou

responsable implique le respect des trois principes clefs inhérents à la souveraineté du

consommateur : La non altération de la capacité de jugement du client, le libre choix du

consommatetl et une écoute bienveillante de I'entreprise en cas de réclamation , et enfin

le renforcement de sa capacité décisionnelle à travers notamment une politique de

communication plus transparente et une relation interpersonnelle plus proche du client.

Assurer une véritable liberté de choix ottx consommateurs est aussi un impératif

éthique. Ainsi, le client dewait potmoir rompre sa relation avec I'entreprise sans être

pénalisé ou devant les produits < packagés r de plus en plus courants, pouvoir acquérir

les produits séparément à des conditions raisonnables. La valeur des valeurs est sans

doute la liberté, ici, en I'occurrence la liberté de choix de consommation. Mais cette

liberté repose également sur la possibilité du client d'exprimer ses doléances, d'obtenir

un remboursement d'un article s'il ne convient pas, de bénéficier d'un bon Service

Après-Vente... Elle impose à l'entreprise engagée dans une démarche éthique/DD, un

iccueil et une écoute des clients mécontents à travers un ensemble de dispositifs

adéquats susceptibles d'assurer une certaine < justice procédurale > et

<< interactionnelle > (Théorie de la justice) : Service Après-Vente fficace,
implémentation d'un service consommateur, élaboration de procëdures de gestion des

réclamations s oar la clientè\e...

leur capacité de décision à travers une plus grande ffansparence et une information des plus exhaustives
tant au niveau du produit fini qu'au niveau du processus de production-distribution mise en æuwe.

rTT Life Time Value : Espérance de marge sur la vie totale probable du consommateur 
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Ce premier æce vise en premier lieu à mietn prendre en considération les capacités

cognitives des consommateurs. Il s'agit notamment de dé-fendre les clients vulnérables,

généralement les enfants, parfois les personnes âgées ou encore lespersonnes peu

averties et facilement influençables. Le respect du client.n'est pas à proportionner

selon son degré de solvabilité et sa r LifeTtime ValuetTT >. (Jne telle orientation

suppose aussi le bannissement de toute manipulation abusive ainsi que Ie reiet des

techniques de hard-selling voire de marketine aqressif oppressant, que ce soit pour

conquérir de nouveaux clients ou pour inciter les clients peu ou non rentables à résilier

leur contrat.. Certaines opérations de télémarketing sont ainsi davantage perçues

comme un harcèlement du client que comme une véritable proposition de service

susceptible de présenter une utilité quelconque. Dans cette perspective, est aussi à

proscrire un marketing trop intrusi.f tel que Ie spammtng sur Internet ou le non respect

de la confidentialité des données personnelles, d'autant plus que le marketing a

tendance à s'orienter vers une connaissance de en nlus intime du consommateur.
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Y La consolidation de la capacité décisionnelle du consommateur à travers une
politique de communication plus transparente

L'asymétrie informationnelle entre les consommateurs et les entreprises, augmente
les risques de fraudes, d'informations mensongères, d'usurpation de labels de
qualité..- Et, la non communîcation d'informations essentielles inhérentes atx
faiblesses ou risques des produits-services commercialisés altère Ia capacité de
décision du consommateyy. Etymologiquement, le client est celut qui se place sous la
protection de quelqu'un"o. Aussi, le rôle des < marketers ) tournés vers un marketing
éthique ou responsable, est de soutenir les clients dans toutes les étapes de leur
processus de décision d'achat, en vue de faciliter une prise de décision qui soit la
plus rationnelle possible compte tenu des limites relatives à toute rationalité. Dans
cette perspective, il leur incombe de faire preuve de transparence. et d'apporter une
iryformation s\ffisamment exhaustive -tant sur les produits commercialisés que sur Ie
processus de production-distribution mis en place- afin de permettre aux clients de
chotsir en toute intelli

En somme, la défense de l'autonomie et de la souveraineté du consommateur

participe également et même sensiblement de la construction d'un marketing orientée

< Ethique/DD ). Il en est de même des Compétences Ethiques Relationnelles de niveau 3

développées ci-après.

1.1.2.3 compétences Ethiques Relationnelles et construction d'une
relation de proximité (Niveau 3)

La réflexion éthique amène le marketing non seulement à poser la question somme

toute légitime de la rentabilité du portefeuille clientèle de I'entreprise mais aussi de porter

son attention sur la construction de relations de proximité, plus coopératives avec le

client, partenaire essentiel, mais aussi avec le Personnel en contacto ambassadeur des

valeurs de I'entreprise. Une telle qualité relationnelle se fonde notamment sur le respect

de la dignité de I'ensemble des clients, quelle que soit leur valeur économiquelTe . Dans

cet esprit, tous les clients ont la même valeur morale et sont à traiter avec respect ; et cela

n'empêche nullement d'avoir une Gestion de la Relation Client plus soucieuse des

intérêts des segments de marché les plus rentables. De même, les attentes de plus en plus

personnalisées des clients en termes de services, et surtout la complexité croissante des

produits, accentuent les besoins d'accompagnement du client, de conseils,

d'informations, de savoirs ou même de compétences et encouragent cette évolution vers

t78 Petit Robert, 2OO6 Latin, cliens, clientis; dans l'antiquité, à Rome, Plébéien qui se mettait sous la
protection d'un paticien appelé ( patron ) ; par analogie, c'est celui qui se place sous la protection de
quelqu'un (protégé).

r7e U:t client n'a pas uniquement une valeur financière ; il a aussi une valeur non économique susceptible de
participer à l'efficacité de I'entreprise et de I'aider à mieux adapter son ofte aux attentès de son marché
@. Hetzel) : Il peut être leader d'opinion, avoir une place privilégiée dans un réseau relationnel, il peut, de
par ses idées, aider à l'évolution de I'entreprise en proposant des oftes à plus forte valeur ajoutée. ..
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un marketing de proximité. On peut alors parler de véritables ressources relationnelles

(Galbreath J.,2002) génératrice directement ou indirectement de valeur ajoutée client. De

surcroît, une relation plus proche, inscrite dans une logique < gagnant-gagnant >>,

contribue non seulement à mieux répondre aux attentes parfois spécifiques de chaque

client, mais aussi à soutenir I'entreprise dans ses efforts, pour un marketing plus

responsable voire plus respectueux des principes éthiques/Développement Durable.

D'une manière générale, la construction d'une relation de proximité àla fois avec

les clients mais aussi le Personnel en contact, clef de voûte d'une relation effrcace,

implique:

d'offre marlceting (Iotal Consumer Solution - C.Hm et L. Wilde, 2001)

plus personnalisée et plus pédagogique

commercialisé par la firme.

Toutes ces initiatives peuvent être appréhendées comme des << innovations éthiques

relationnelles > participant de l'amélioration d'une < Qualité Ethique Relationnelle >.

Relation de --oximité et intésration de Ia oroblématiaue Client dans le svstème

d'offre offert sur le marché

La construction d'un marketing responsable passe par des relations de proximité

< Entreprise/Client > basées non seulement sur la recherche d'une plus forte rentabilité de

I'entreprise mais aussi et surtout sur la création de valeur ( pour > le client à travers une

offre commerciale plus proche de ses attentes souvent spécifiques et différents d'un

contexte à un autre. Il s'agit d'aller au-delà du concept managérial de Gestion de la

Relation Client (GRC) vers le concept d'une gestion totale de la relation où I'entreprise

est non seulement centrée sur la profitabilité de son portefeuille de clientèle mais aussi

sur les meilleurs solutions à apporter aux clients afin de maximiser leur propre valeur

économiqa"'&0 Le modèle stratégique DELTAlsl, développé par Hax et Wilde s'inscrit

1E0 Idée notamment défendue par R.Norrnann et R. Ramirez, 1994; C.Hax et L. rWilde, 2001 ; D.
Bourgeois 2004; B. Heilbrunn, 2004; Abbès Sahli M et Hetzel P, 2005 ; P. Kotler, 2005. Plus
précisément, pour C.Hax et L. Wilde, (2001, p ll) < Strategt is no war with oat competitors ; it is love
with our customerc D. Pour D. Bourgeois (2004, p 25 - en s'appuyant sur R.Normann et R. Ramirez,
1994) : << La valeur d'une offre ne repose plus sur la production d'objets mais sur ses capacités à ouwir de
nouvelles possibilités (enable) au client dans la poursuite de ses propres objectifs, etlou de le décharger
(relieve) de tâches lui pennettant de se consacrer plus librement à ses objectifs >.
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dans une telle logique de volonté de soutien économique apporté au client. Mettant

I'accent sur la lutte contre la concurrence, ce modèle a comme principe fondamental le

renforcement des liens avec les clients en recherchant le meilleur produit (coût le plus

faibte et differenciation importante) et surtout la meilleure solution client, c'est-à-dire

celle susceptible de diminuer ses coûts et collant au mieux à ses besoins réels.

Gummesson parle d'un <r return on relationshtp >.Dans cette logique, l'analyse de la

chaîne de valeur client et de I'ensemble des < næuds de contact > (R. Normann et R.

Ramirez, 1996, B. Heilbrunn, 2004) représente un outil idoine pour à la fois accroître la

rentabilité de l'entreprise mais aussi pour faire gagner de I'argent à ses clients...et passer

d'une culture produit à une culture client.: < Les entreprises qui gagnent sont celles qui

font gagner leur client...elles créent constamment de la valeur pour leur clientèle > (P.

Kotler, 2005, p25). Dans cet esprit, la capacité d'écoute et de négociation des marketers

ou part-time marketers constitue un levier incontournable pour comprendre et résoudre au

mieux les < problèmes )) clients.

En somme, un marketing de proximité <<Personnel en contact -rlient ), repose en

premier lieu sur une écoute réelle du < problème client >, un partage plus équitable de la

valeur ajoutée inhérente à la transaction et enfin une relation plus équilibrée entre les

deux parties, que l'on se situe dans le cadre d'une relation B:B ou B:C. Cependant, il

implique également une relation d'échange de nature plus pédagogique et plus

personnalisée.

Relation de proximité et marketins oédaeoeique

S'orienter vers une solution en congruence avec les besoins réels du client, c'est

aussi favoriser une communication interpersonnelle << Personnel en contact-client > basée

sur des échanges d'informations, d'idées, de connaissances et peut être même de

compétencesl82' Darrs cette logique, la << Relation Marketing > orientée éthique s'inscrit

foncièrementdlns une relation d'échange Pédagogique, une relation d'apprentissage où

le client apprend de I'entreprise et I'entreprise du client. On entre, de ce pas, dans l'ère

de ce que qpus souhaitons appeler un marketing pédagogique, oienté vers un partage

des savoirs et compétences <Entreprise-Clients >.

rEl Le groupe Delt4 à I'origine de ce travail en 1990, était composé d'un certain nombre de dirigeants de
grandes so"ciétés (ABB, GM, Merck, Siemens, Unilever...) ainsi que de professeurs de la MIT Sloan
School of Management

.--., 
r12 C'est p4r exemple, la téléopératrice d'Orange qui aide le client à touver une solution lorsque celui-ci se
pose des questions sur les appels < vers ) ou < de >> l'étranger (relation d'aide au problème posé), qui lui
exPlique.té procédure à suiwe et l'accompagne dans cette démarche (relation pédagogique)... 
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Il s'agit d'abord de chercher à mieux comprendre ou mieux connaître ses clients. ses
attentes, ses exigences afi.n d'adapter au mieux le plan de marchéage. Toutefois, afin
de dépasser ce stade du < bon > marketing, il est souhaitable également < d'accueillir
le client externe, comme source de sayoirs et d'apprentissage > (R. Duymedian & B.
Aubert, 2003) de manière à ce qu'il participe à l'amélioration du système d'ofre
commercialisé par I'entreprise. Et même si ce partage de savoirs et compétences est
plus aisé à fovoriser dans Ie cadre d'une relation B:8, les techniques de

communication permettent aujourd'hui également de solliciter davantage
I'intelligence des clients .finatn 

ltt (Concours de design sur Internet ouvert aux
consommateurs, Boîte à idées réservée au)c consommateurs, organisation de forums
consommateurs (réels ou virtuels) en vue d'améliorer les services proposés par

t ' . . . )

client

Lq relation ne se limite pas à < l'exploitation > des savoirs ou compétences des

clients, il incombe aussi et surtout à l'entreprise de partager son savoir et ses

compétences avec sgs clients. Dans cette perspective, la finalité de la communication
marketing devient de plus en plus explicative et pédagogique. Devant la prolifération

de produits de plus en plus complexes, une telle orientation est totalement justifiée-

La simple utilisation pertinente d'un téléphone portable, d'un appareil à photo

numérique-..nécessite une relation d'échange < Entreprise-Clients > de nature

beaucoup plus pédapglque. De plus en plus, le client est à la recherche

d'explications, d'aide, de conseils personnalisés au regard des problèmes rencontrés
lors de l'utilisation du produit acheté. (Jne < Relation Marketing > éthique se doit de

mettre en æuvre un tel marketing pédagogique et apporter tous les ssvoirs ou
compétences nécessaires pour éclairer le choix du client et faciliter I'utilisation
judicieuse du produit commercialisé, ceci à trovers le déploiement de dispositifs
adaptés: Formation préalable des téléopérateurs, du Personnel en contact en
général, stageslsa de formation pour les clients, site Internet à vocation pédagogique,
publicité informative, opérotions de relations publiques à visée pédagogique,

is ation de conférence s, de j ourné es P ortes-Ouvertes ...

L'orientation vers un < marketing pédagogique ) gagne encore en importance

lorsqu'il s'agit de défendre la < qualité éthique > des produits mis sur le marché,

autrement dit, d'intégrer les préoccupations environnementales, sanitaires ou sociétales O

dans les biens ou services cofllmercialisés. Seul le client sensible aux principes

t*' Ainsi, pow M.G. Murillo & H. Amabi,2}O2 : < Toute interaction ovec le consommateur est une mini
étude de marchb) des préférences de ces derniers. Nombreux sont les auteurs @. Belet, 2001 ; M.G.
Murillo & H. Annabi,20021 M. Garcia, 2002; R. Duymedjan & B. Aubert,2003) à methe en exergue
l'importance de relations d?apprentissage avec les clients ou parties prenantes basées sur un partage et un
apport de savoirs et de compétences réciproques. D'aucuns parlent alors de Customet Knowledge
Management(CKM)

tto Les magasins de bricolage proposent par exemple des stages à leurs clients dans différents domaines en
lien avec le bricolage ; la Fnac organise également des stages de formation pour une meilleure maîtrise des
ordinateurs ou encore des appareils à photo numérique... 
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éthiques/DD et informé sur la nature des produits vendusl85' leur impact sur lléquilibre

écologique, leur santé, letn cadre de vie...est à même de pouvoir apprécier la qualité

éthique d'un produit et acceper le cas échéant un surcoût

Au final, la construction d'un positionnement éthiquelDéveloppement Durable

auprès des consommateurs s'inscrit également dans le cadre d'un meilleur partage des

savoirs et compétences, des clients vers I'entreprise ou inversement. Elle implique le

développement d'un marketing pédagogique, tourné vers I'exploitation des ressentis, des

savoirs et compétences des clients, en vue de promouvoir la qualité du système d'offre de

I'entreprise ; mais, elle suppose aussi le transfert de savoirs ou compétences, de

I'entreprise vers le client, en vue de I'aider à mieux connaître, mieux maîtriser, mieux

utiliser le produit acheté, ou encore à mieux apprécier I'intérêt du produit pour

I'environnement, pow la santé, pow I'amélioration de la qualité de vie des citoyens....

Par ailleurs, il incombe aussi à I'entreprise de communiquer son système de valeur afin

de générer, dans la mesure du possible, une attitude de comportement plus responsable

des consommateurs.

Relation de proximité et co-construction du svstème d'offre de l'entrenrise

La construction d'un positionnement éthique relationnelle passe aussi par une

implication plus forte des clients et du Personnel en contact dans l'élaboration du système

d'offre de I'entreprise. Une telle conception partenariale de la relation client, suggère au

premier chef une réelle implication de I'ensemble des commerciaux oa Personnel en

contact et une formation adaptée afin de les sensibiliser aux valeurs éthiques/DD de

I'entreprise et à la vision d'une qualité intégrée du service offert.

Par ailleurs, il appartient aussi aux professionnels du marketing d'associer et

d'impliquer davantage les clientsrs6 à lu définition même de ce que doit être la qualité :

Participation au choix de l'assortiment, participation à la conception de produits, à

lts << Le produit est un pqquet de carqctéristiques...la vslew du produit pour le client dépendra étroitement
des compétences et des actifs que ce dernier sera en mesure de mobiliser pour tirer parti du poquet de
caractéristiques offerts n Jofte P. et Koenig G., 1992. Le modèle P.RI. Ethique a ainsi aussi pour finalité
de favoriser un couplage plus efficace du système d'ofte et du système d'usage pour rm segment de
marché donné

186 Le Boterf 1994, 2000p 181 : <r Il q.iste donc ane dimension éducqtive dans les relations du
professionnel avec son client. On a confiance à un professionnel non seulement par rapport à son expertise
mqis aussi parce qu'il vous rend plus autonome, plus conscient des situations à traiter, parce qu'il ne
néglige pas Iefait que le destinataire du service est aussi acteur dans I'usage du service...Ie client est de
plus en plus acteur de sa relation avec l'entreprise > Ce que lss anglo-saxons appelle un prosumer
(contraction de producer et consumer) ou client co- producteur de valeur Murphy, Wood et LacmiaYe
l9e6)
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l'élaboration doun nouveau logo, mise à disposition d'une boîte à idées pour améliorer les

niveaux de performance des produits-services commercialisés.... De plus en plus, même

dans le cadre de la relation B: C, le consommateur est reconnu non pas cofirme un client

passif < en bout de chaîne >>, mais comme un véritable acteur participant à la

construction ou l'évolution des oftes mises sur le marché. Le client joue lm rôle toujours

plus actif dans la cÉation de valeur et devient co-producteur (< prosumer >) du service

consommé (Gruent T., 2005 ; r efebure R" 2005). Pour devenir compétiteur dans l'ère du

marketing relationnel, il faut aussi être un bon co-opérateur (Grônroos C., 1996). La

valeur < service > apportée par I'enfieprise, quand elle est co-élaborée avec le client

utilisateur pennet une meilleure réponse aux attentes de ce demier et un atûachement plus

durable à I'entreprise ou à la marque.

Finalement, le développement de compétences éthiques relationnelles a pour

principale finalité de construire une relation de confiance < Personnel en contact/client D

générant une meilleure perception de la qualité du système d'offie offert sur le marché. Il

se traduit principalement par une aide reelle à la décision d'achat du consommateur et un

accompagnement client efficace et honnête, depuis l'achat jusqu'à la disparition du

produi! et tout ceci en accordant une prééminence à un marketing que nous appelerons

un mnrketing de proximîlé à visée pédagogique, basé prioritairement sur un échange

mutuel de connaissances, de savoirs, de compétences. Dans cet esprit, les compétences

éthiques relationnelles contribuent à construire une stræégie marketing orientée

< Ethique/DD ) à I'instar des compétences éthiques institutionnelles que nous étudierons

ci-dessous

1.1.3 Positionnement éthique et compétences éthiques institutionnelles

L'objet principat des CEI est la valorisation de l'activité de l'institution

< Entreprise > et la recherche de relations plus constructives avec les Parties Prenantes

impliquées dans la relation marchande, dans le souci de toujours mieux répondre aux

attentes des clients tout en assumant au mieux sa responsabilité envers la société. Dans

cette perspective, il incombe aux"marketerf de réfléchir davantage sur les retombées

possibles de I'activité de I'entreprise à la fois sur I'environnement, la santé publique ou la

qualité de vie sociétale : < Après avoir dtt ce qu'elle foisait, l'entreprise doit aujourd'hui

dire ce qu'elle apporte à la société. On passe au marketing de la personne morale >187

t87 Hugues Le Bre! directeur de la Société Générale - dans << la communication corporate > de S. Hurel,
2oo3 
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(H. Le Bret, 2003). Cette çemposante institutionnelle ou sociétale de l'éthique nous situç

d'emblée dans un champ politiquelss focalisé sur la reconnaissance de I'entreprise au sein

de la société à travers la défense d'un système de valeurs et une mission susceptibles de

concourir directement ou indirectement à un < mieux vivre ensemble > au nivçau local,

régional ou national (selon l'importance de I'entreprise). Elle repose sur un contrat

institutionnel tacite entre I'entreprise et la collectivité, << a licence to operate n basé sur la

recherche d'une cohérence entre le projet ou la mission d'enûeprise et le projet de société

(servir la société) dans I'idée avant tout de renforcer f image de marque ou la reputation

de la firrnelEe'

Cette troisième dimension relative à la construction d'un marketing responsable

s'exprime également à travers trois niveaux de compétences développes ci-dessous.

1 . 1 .3.1 Co mpétences Eth iques I nstitutio n nel les et valorisatio n d u système
de production-d istrt bufi o n de I' entreprise âors p réocc upatîo ns
éthico.DD (Niveau 1)

L'élaboration d'une stratégie marketing éthique ou responsable, par le biais du

développement de CEI, passe au premier chef par la recherche d'une amélioration des

performances économiques du systèmc de productiondistribution, et une gestion

pertinente de l'image institutionnelle de l'enteprise (hors du champ d'application des

principes Développernent Durable), avec pour finalité de repondre au mieux aux attentes

des segments de marché vises .

Dans cette perspectiveo tous les aspects susceptibles de concourir directement ou

indirectement à une arnélioration des perforrrances de I'activité de I'entreprise au profit

de la clientèle, que ['on se situe dans une entreprise commerciale ou industielle,

participent de la construction d'une image d'enheprise éthique ou responsable : Mise ne

place de normes de qualité de type Iso 9001, proximité client modernisation de I'outil de

production en vue d'arnéliorer la compétitivité-prix de I'entreprise, la densité du réseau

de disfibution, facilités d'accès ou de stationnement, horaires d'ouverture,

communications institutionnelles basées sur une plus forte implication dans

I'amélioration de la qualité de vie sociétale (hors des cenhes d'intérêts éthico-

Développement Durable) telle que la valorisation d'équipements sportifs, éducatifs ou de

santé, la restauration de monuments publics, la participation au financement de fêtes

ræ Le mot < politique ) au sens large et étymologique du terme vise le bien-être collectif et signifie < ce qui
a trait à lavie collective dans un groupe d'hommes organisës >

r8e Gumee RF., 1988 : < The success of any institution ultimately depends on its reputation ; ond a good
rerytation cannot be bought or chiseledfrom the public. It must be eqrned D
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olocales ... Toutes ces actions de valorisation de I'activite de I'entreprise, sont à orienter

en fonction des attentes des clients. Et 1à, les marketers ont un rôle fondamental à jouer.

Certes, tous ces efforts qui accordent une grande attention aux pedormances de

I'outil de productîondistribution en vue de mieux répondre aux attentes des clients et à

leurs exigences en temres de rapport ( Qualité-Prix > des produits commercialisés par

I'enileprise, pennettent déjà d'êhe crédité d' < entrepdse éthique > par certains

consommateurs (Selon nos investigations empiriques préliminaires). Toutefois, pour

réellement convaincre ces derniers, il est aussi nécessaire de mieux gérer les risques liés

aux extemalités négatives relatives à I'activité de I'entreprise.

1 . 1 .3.2 Co mpétencês Eth i ques I nstitutio n nelles et gestia n des nbgues
institutionnels liés à l'activité de I'entteprise (Niveau 2)

La consfiuction d'un positionnement Ethique/Développement Durable repose aussi

sur ule gestion saine des risques de détérioration de l'image institutionnelle et une

maîtrise des erternalités négatives liées à la fabrication-disnibution des produits/services

commercialisés. Plus précisément, toute stratégie marketing éthique ou reslrcnsable

implique la mise en place d'un système de production ou de distribution élhiquement

correc! respectueux de l'equilibre écologique, de la santé publique, et respectueux du

Personnel ou toutes autres parties intéressées intervenant dans le processus de fabrication

des produits/services commercialisés. En effet, le gaspillage de ressources, la mise en

danger des riverains, I'exploitation éhontée du Personnel, les délocalisations abusives,

l'indifférence eu égard aux problèmes environnementaux générés par I'activité de

I'entreprise...pèsent tôt ou tard sur l'image institutionnelle de I'entreprise, l'éloignent de

toute image éthique et risquent de de compromettre la perennité de I'entreprise.

Dans cette perspective, il incombe surtout aux professionnels du marketing de

communiquer auprès de ses partenaires mais aussi de la société civile, tous les efforts

réalisés par I'entreprise pow mieux maitriser les extemalités négatives liées à son

activité. Plus concrétement il s'agit de favoriser une plus grande transparence eu égard

aux consommateurs quant au système d'exploitation mis en place pour fabriquer les

produits commercialisés. Le consommateur s'y intéresse de plus en plus. Ce souci de

tansparance va aussi de pù avec la mise en place de dispositifs favorisant la

< traçabilité > des produits commercialisés depuis les matières premières utilisées jusquoà

letn mode de commercialisation, en passant par son processrs de fabrication. Une telle

transparence est aussi fortement attendue en sifuation de crise, lorsque I'un ou I'autre des

produits d'une entreprise risque de porter préjudice à la santé ou la sécurité d'autrui, que

o

o
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o

o

o
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o

o
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ce soit le client ou les citoyens dans leur ensemble. Dans ce cas, la transparence et la

rapidiæ de réaction de I'entreprise sont indispensables pour aider le consommateur à

parer rm risque éventuel ou éventuellement à le rassurer si on a réussi à écarter tout

danger.

1.1.3.3 CEI et intégration des prtncipes Développement Durable dans
l'activité de l'entreprtse (Niveau 3)

Le développemçnt de CEI de niveau 3 s'appuie principalement sur une orientation

de l'activité de I'entreprise vers un meilleur respect des principes developpement

durable axés sur I'amélioration du cadre de vie ou de la qualité de vie sociétale et la

construction de relations coopératives et durables avec I'ensemble des parties prenantes

impliquées peu ou prou dans l'élaboration ou I'amélioration du système d'exploitation de

I'entreprise. Plus précisément, le développement de telles compétences repose sur trois

axes majeurs :

principes DD: Meilleure prise en compte des considérations environnementales
(SI), sécuritaires ou sanitaires (52), et sociales voire sociétales (53)

Concrètement, un tel objectif peut se traduire par la mise en place de normes de
qualité d'entreprise : Mise en place d'un Système de Mlwnagement environnemental et
adoption des normes ISO 14001 par exemple (Dimension Sl), adhésion et suivi
drastiques des normes d'lrygiQre et sécurité (Dimension 32) ou encore recherche de
I'obtention d'un label socialleu ou des normes SA 8000 (Dimension S3). D'autres
mesures sont envisageables : Proposition de sacs plastiques réutilisables,
échangeables et recyclables pour la Grande distribution (SI), abandon ou forte
Iimitation des produits toxiques intervenqnt dans Ie processus de production
(Dimension S2), signature de contrats commercialw dmec les entreprises locales afin
de porticiper arn projets d'améIioration du cadre de vie de la Cité (Dimension S3).

(pouvant s'exprimer ù travers un marketing interne et un marheting de Jilière),
centrée sur la co-consfiuction du mëtier de l'entreprîse en vue d'une meilleure
intégration des principes Développement D urabla

De plus en plus, la réussite d'un protduit sur le marché est tributaire de la
collaboration et contribution de chacun des partenaires et du dynamisme de
I'ensemble de Ia filière et du rëseau professionnel à laquelle appartient l'entreprise.
Réussir une telle coopération et relation d'échange consensuelle est dëjà en soi une
vertu éthiE e, mais c'est encore plus vrai lorsque cene coopëration vise en même
temps une meilleure défense de I'environnement, de la sécurité sanitaire et des
intérêts de la collectivité. Dans ce schéma, le marlceting de frlière par exemple prend

rs La Belgique, par exemple, a créé le premier label social (loi du 27/02/2002). Attribué par le ministère
des affaires économiques belge, il garantit des conditions de production socialement responsables et en
I'occurrence le respect des conventions de I'OIT (Alternatives Economiques,2005,l9,p 62)
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une place préëminente et constitue un outil fficace de responsabilisation des acteurs
écoiomiqùes et de valorisation des pro-àurts de I'eitrepriselel Le marlæting
relationnel, surtout en secteur industriel est de plus en plus un marketing de filière et
un marlreting de réseatn (partenariat interne et externe), basé sur la construction de
relations multiples et durables entre les acteurs du système en vue d'un renforcement
mutuel des compétences et une amélioration de Ia qualité de I'ofre commerciale pour
chacun des protagonistes de la filière au profit d'une meilleure satisfaction du client

frnal.

Parallèlement, la coopération (nec les Parties Prenantes secondaires voire la société
civile (ONG, collectivités locales, Associations de défense des consommateurs,
médias...), notamment à travers des opérations de RelatioTs- Publiauesle2' de
mécénay'e3 culturel, philanthropique, environnemental ou sociale (stratégies de

a
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( cause - related marketing >) constitue également un vecteur prtvilégié de
construction d'une image d'entreprise éthique ou responsable. Toutes ces acfions
comrnunicationnelles sont à erwisager dans le cadre du projet d'entreprise et à relier
à I'activité principaletoo ofr, de ne pas être suspectées d'opportunisme. Elles
s'inscrivent dans un < mécérat de relations >, éloigné d'un simple mécénat
d'opportunité et sont à la fois tournées vers la défense des intérêts de la collectivité
mais aussi la valorisation de l'activité de I'entreprise'"', auprès des segments de
marché visés et des autres partenaires de l'entreprise.

lel Ainsi en guise d'exemple, la défense de la valeur sécuritaire dans le secteur de l'aéronautique n'est
réellement efEcace que si I'on associe I'ensemble des partenaires de la filière impliquée dans la réussite d'un
tel objectif: les constructeurs d'avions, les compagnies aériennes et leur organisation en terme de suivi et
contrôle des avions, les pilotes... Par ailleurs, pour la filière du batimenl les valeurs de sécurité sanitaire ou
d'économie d'énergie ne peuvent être efficacement défendues qu'à condition de rassembler une majorité de
professionnels du bâtiment autour d'une telle problématique.

It Selon I'association française des Relations Publiçes @P) : < Activités d'information et de communication
déployées par un groupe er vue d'établir et de maintenir de bonnes relations entre les membres du groupe et
les différents secteurs de I'opinion publique >r. Les outils de RP sont nombreux: intranet rapport ânn

communiqué de presse, séminaire et colloque, opérations portes ouveftes, fiches techniques, cocktail
évènementiel, voyage de presse, présentation de produits...

re3 Le mécénat est un levier de valorisation des valeurs de I'entreprise @oisdevésy, 2001) tant en inteme qu'en

exteille, apportant une preuve de son engagement citoyen et favorisant son insertion économique et sociale.
L'action mècénale figwe aujourd'hui en bonne place dans les rapports Développement Durable et permet à
I'entreprise d'assumer ses responsabilites vis-à-vis de la collectivité et s'orienter vers l'éthos des < biens
cotrlmuns globaux > (Capron, 2004). Il ne doit cependant pas êfie un simple outil de séduction mais constituer
un instrument au service de la défense des valeurs institutionnelles fondamentales de I'entreprise afin de
gagner la confiance de ses clients ou autres parties prenantes. Il en est de même pour le parrainage.

l* Une enquête réalisée par Fondation de France en 2000 auprès d'une quarantaine de dirigeants de grandes
entreprisesèn France et à l'étranger affirment que les actions de bien commun doivent êfie liées à I'activité de
I'entreprise et qu'il est souhaitable de combiner dimension citoyenne et impératifs économiques : ( ule
activitè de mécénat est pérenne si elle a une justification économique vis-à-vis de I'activité de l'enteprise, une
justification au sens large: retour sur investissement, cohérence, valorisation de la marque, répercussion en
interne, participation accrue des salariés >.

les Conception notamment défendue par A. Fournier, 1993 et S. Piquet & J.M. Tobelem, 2005, pour qui le
mécénat est un vecteur de communication corporate et d'expression de la mission de l'entreprise au profit
d'une amélioration des atouts concûrentiels de I'entreprise. 
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Y EnJin, la mise en place d'une politique de sensibilîsation de l'opinion publique
auxproblèmes sociétaux atin d'encourager une consommatian et un comportement
responsable participant de la construction d'une image d'entreprise éthiqae

Lo campagne tëlévisëe de Total en 2003 pour favoriser un meilleur comportement au
volant, entre dans cette logique par exemple. L'enjeu est certes une rneilleure défense
de I'image institutionnelle et de la légittmité de l'entreprise, mais il réside aussi dans
la possibilité offirte de conJërer alors un réel sens à sa mission, allant au-delà d'une
simple maîtrise d'un métier, et induisant un renforcement du capital < Image-
ConJïance-Satisfaction > vis-à-vis de I'ensemble de ses partenaires.

Finalement toutes les actions de stratégie marketing éthique institutionnel -niveau 3

proposent une orientation de I'activité de I'entreprise vers une intégration, la meilleure

possible, des principes éthiques/DD. Elles visent aussi la construction de réelles relations

partenariales avec I'ensemble des parties prenantes volontaires en vue de réussir une telle

orientation et parallélement conférrer un sens éthique à la mission d'entreprise en prenant

davantage en considération les intérêts de la collectivité et les possibilites du métier de

I'enheprise à participer directement ou indirectement à un < mieuc viwe ensemble x

Dans cette perspective, l'éthique, est surtout une question d'intelligence marketing,

dans sa dimension stratégique et relationnelle. Elle incite les professionnels du marketing

à intégrer la dimension éthique dans leur processus décisionnnel et à évaluer le potentiel

de risquesle6 ou doopportunités éthiques, avant toute prise de décision (savoir-faire).

Ainsi avant d'opérer un choix, il semble judicieux de prendre en considération non

seulement des critères de rentabilité mais aussi -simultanément- des critéres de respect de

la législation, d'utilité collective (impact positif sur la collectivité à court, moyen et long

terme) et enfin des critères de respect de I'altérité, de justice, de qualité relationnelle avec

les principaux partenaires de I' entrepriseleT'

Au final, le paragraphe ci-dessus nous a permis de decrire en détail les principales

dimensions d'une stratégie marketing orientée éthique ou d'un marketing dit responsable.

Ce modèle de recherche, qui est avant tout une grille d'interprétation des observations

théoriques et surtout empiriques préliminaires, met clùement en exergue les principales

dimensions d'une stratégie marketing orientée EthiqueiDéveloppement Durable, destinée

à mierx repondre aux attentes éthiques des consommateurs sensibles arx valeurs

environnementales, sanitaires ou sociétales, mieux asseoir la légitimité de I'entreprise et

rs Persais E.,2004 : < un risque éthique est un risque de conftontation ovec des actews de Ia sociétë civile
consécatif au non respect par I'entreprise des principes d'éthique (règles de conduite) t

re7 Le principe de I'utilité (Utiliarian based approach), le principe de respect de la législation (rigths based
approach) et celui de la justice (Justice based approach) sont généralement admis cornme critère d'éthicité
d'un comportement (Cavanaugh et al, 1981 ; Shervin, 1993 ; Hunt et al, 1989, Pasquero J. ,1989)
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enfin confibuer, sans doute, à améliorer de façon significative la Qualité Relationnelle

Clients (QRC) au sens large du terme.

Au regard de toutes ces observations, trois theories managériales clefs

consubstantiellement liées, à savoir la R.A Theory de Morgan de Hunt (Issue de la

théorie des ressources et compétences), la théorie des Parties Prenantes et enfin la théorie

de la légitimité, semblent conforter notre modèle d'analyse. D'abord la définition même

du modèle V.A.R. d'une < éthique-compétence > (Valeurs, Actions, Relations à visée

Ethique) renvoie à ces trois théories : les Valeurs sont sources de légitimité, les Actions

appellent au développement de compétences et enfin les Relations présument une

ouverture à un maximum de Parties Prenantes impliquées dans la relation marchande.

Qui plus est, [e modèle P.R.I repose également sw ces trois théories managériales.

Chaque composanto ( P D, < R > et < I > peut être lu à tavers le prisme de la théorie des

Parties Prenantes, de la théorie des Ressources et Compétences et de la théorie de la

légitimité. Ainsi, ces trois théories semblent apporter une crédibilité supplémentaire à

notre modèle d'analyse; c'est ce que nous essayerons de monfier de façon plus précise

dans le paragraphe ci-dessous.
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Trois théories explicatives viennent conforter nofie modèle de stratégie marketing

orientée éthique/DD et lui apporter une certaine crédibilité : La R.A. Theory de Morgan

et Hunt issue de la théorie des Ressources et Compétences, la théorie des Parties

Prenantes, et enfin la théorie de la Légitimité. Aussi, nous soulignerons dans ce 
O

paragraphe, les principales caractéristiques des différentes théories envisagées afin de

mieux mettre exergue leurs multiples apports en vue d'une meilleure compréhension de

notre rnodèle d' analyse.

2.1 Théorie des ressources et compétences et ( R.A. Theory >>
Fê;:Ël:-:j;i1:j;fi;i!-i.ii'r: i:l:.Ë-.+.tÈi:.aliii:..:.'i!1.,i+ i;-!l!.i.ia$f:l:::-1":;:1:lrl.:-ti

La construction d'un positionnement éthique -nous loavons monté dans le premier

chapitre- s'appuie inmanquablement sur la construction de compétences. Les

compétences portent l'éthique de responsabilité des acteurs de l'enteprise, que ce soient

les compétences en général, clef de voûte de tout comportement responsable, ou les

compétences mercatiques spécifiques orientées vers l'élaboration d'un système d'offre

plus respectueux de la sécurité environnementale et sanitaire, et plus soucieux des
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problèmes sociétaux pouvant être générés pæ l'activité de I'entreprise. A ce titre, la

théorie des Ressources et Compétence et mieru< encore la << Resource-Advantage-based

theory ) (R.A. Theory) de Hunt et Morgan participe de la crédibilité de notre modèle de

recherche. Aussi, le paragraphe ci-dessous a pour finalité de souligner leurs principales

caractéristiques et methe en exergue leurs apports pour une meilleure compréhension du

modèle P.R.I d'un Marketing Relationnel Intégre à visée éthique.

2.1.1 Fondamentaux de la théorie des ressources et compétences et de la
R.A Theory

Quelques genéralités sur la Théorie des Ressources et Compétences et R.A. Theory

de Morgan et Hunt, nous aiderons à mieux preciser ultérieurement en quoi elles

confortent noûe analvse.

2.1.1.1 Fondamentaux de la théorte des Ressources et Compéfences

La théorie des ressources et compétences s'inscrit dans le champ du management

sfratégique et considère les ressourcesles tangibles ou intangibles de I'entreprise ainsi que

leur combinaison pertinente comme la source principale d'un avantage concunentiel

durable. (Hamel G., Prahalad CK., 1990). L'enteprise est moins vue comme un

portefeuille de produits @orter) que cornme un porteleuille de îessources et

compétences devant porter le dessein stratégique de I'enfieprise et ramener le futur dans

le présant. Cette approche récente (vets la fin des années 80) repose initialement sur les

havatx d'E. Penrosete 119S9; sur la théorie de la firure. Elle invite l'entreprise non

seulement à s'adapter en fonction des menaces ou opportunités liées à I'environnemenf00

mais aussi et surtout à valoriser I'ensemble des ressources/compétences spécifiques à

l'organisation afin de s'adapter au mieux aux évolutions de son environnement et

promouvoir autant que faire se peut, toutes les innovations, qu'elles soient axées sur le

produit ou l'organisation.

to Bamey, 1991 : les ressources sont décrites çomme <r tous les actifs, capacités, processus
organisationnels, attributs de la firme, informations, savoirs...contrôlés par une firme qui lui permettent de
concevoir et de mettre en ceuvre des stralégies susceptibles d'accroltre son efficacité et son efficience >r.
Barney distingue principalement les ressources en capital physique, en capital humain, en capital
organisationnel et en capital financier

rs E. Penrose (1959), The Theory of the Growth of the Firm, Oxford University press

2æ Aflusion au modèle LCAG Leamed, Christensen, Andrews et Guth évoqué dans le naité de politique
générale et publié par Harvard en 1965; Défendu par Porter, ce modèle imprèpe encore fortement toute
démarche stratégique et suggère notâmment l'élaboration d'un diagnostic SWOT (Sûength, Weakness,
Opportrmities and Threats) . Ce modèle porte une attention particulière aux contraintes inhérentes à
l'environnement exteme qui conditionnent fortement la définition de la sfratégie de I'entreprise.
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Pour réaliser leur dessein stratégiqueo les entreprises construisent leur

développement autour d'un portefeuille de compétenc"s cléior'(Harnel et Prahatad).

< Les compëtences clés sont un assemblage unique, long à construire et dfficile à imiter,

de savoir-faire, de technologie et d'expertise qui contribuent à la valeur des produits ou

services et participent ù l'avantage concurrentiel > (J.Bojin, J.M. Schoettl, 2005, p 55) ;

Elles présentent trois caractéristiques essentielles: elles génèrent vn bénéfrce majeur

pour la clientèle et renforcent la position concurrentielle dans toute une gamme de

produits ou de services, elles constituent wÊ source de dilfërenfiarion dfficilement

imitable, et enfin elles donnent accès à de nombreux marchés et ouwent de nouvelles

opportunités de developpemenL @rahalad et Hamel, 1990 ; C. Dejoux, 1997)

D'une manière générale, la gestion des compétences constitue une preoccupation

majewe de la théorie des Ressources et Compétences et s'inscrit logiquement dans la

stratégie de l'entreprise. < Compétence > et < Stratégie >> sont deux concepts qui

interagissent I'un sur I'autre: les compétences impactent la sfiategie de I'entreprise et

inversement la stratégie conditionne les compétences individuelles, collectives ou

organisationnelles (Solle G., et Rouby 8.,2004).

Enfin, pour terminer avec note description synoptique des grands principes qui

caractérisent la theorie des Ressources et Compétences, il est aussi utile de préciser que

cette dernière est ûaversée par plusieurs cotrants2o2 complémentaires que de nombreux

auteurs cherchent aujourd'hui à rapprocher @rahalad et Hamel, 1990; Durando 1997 ;

Wernerfelt,1984,1989, 1995). Pour notre part, la nature de notre recherche nous amène à

focaliser notre attention sur le courant des << Ressources Dynamiques n @urand, 1997),

'0t Selon les auteum, on pade aussi de compétencæ critique, compétence centale, compétence de base,
compétence sffiégique, compétence fondamentale, compétence foncière. Les anglo-saxons parlent de
<< core+ompetencies >

2@ I* courant Resource Based View : Ce courant @enrose, 1959; WernerfelÇ 1984, 1989, 1995 ;
Diericks et Cool, 1989; Barney, 1988, 1991,1996; Grmt 199I,1996; Arrègle, 1995; Durand, 1997,
1998 ; Anègle et Quélin, 2000) s'intéresse surtout à fidentification et la valorisation des ressources
stratégiques d'une enteprise afin de dégager des rentes susceptibles d'améliorer sa compétitivité. Une
ressource est d'autant plus intéressa[te en terrne d'avantage concurrentiel < soutenable >> qu'elle est raxe,
imparfaitement imitable et difficilement substituable. Le courant Knowledge Based View (Weic( 1969;
Argnis et Schôn, 1978 ; Doq l99l ;Z,tifian, 1992; Nonaka et Takeuchi, 1995 ; Maclç 1995 ; Se'nge,
1999 ; Pra:L 2000; Beaujoli4 2001) met essentiellement I'accent sur les capacités d'apprentissage de
I'entreprise et les processus de création, de développement €t de capitalisation des savoirs et compétences
de I'ensemble des acteurs impliqués. Le courant Competence Based View (Nelson et Winter, 1982;
Teece, Pisano et Shuen, 1990, 1997; Prahalad et Hamel, 1990, 1994; Tisseyre RC, 1999) est sartout
centré sur Ia description et Ia gestion des compétences individaelles et organisationnelles dont certaines
incarnent les facteurs clés de succès de I'entreprise : compétences clés ou ( core competences st. Le
courant RA Theory de Morgan et Hunt, s'inscrit dans le champ morketing et est developpé dans le &
2.1.1.2 , 
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qui intégre dans une perspective dynamique et systémique, et l'approche compétence, et

l'approchefondée sur les ressources. En conséquence, ce courant s'intéresse à la fois à

la réflexion sur la mobilisation et coordination des ressources nécessaires pour s'adapter

au mieux à I'environnement mais aussi dégager des rentes2o3 en vtre d'améliorer la

compétitivité de I'entreprise; il envisage I'organisation comme une collectivité

apprenante < capable d'acquérir de lo connaissance et de la transforrner en valeur >

(Mack M. , 1995), capable aussi de sortir des routines défensives au niveau inteme ou du

marché existant au niveau externe; et, enfrn, il accorde une place prééminente à la gestion

des compétences ou < Knowledge-management , clef de voûte du processus de

construction d'un avantage concurrentiel durable et soutenable.

Ce courant des << Ressources Dynamiques > imprègne fortement la R.A.Theory de

Morgan et Hunt, que nous privilégions dans le cadre de notre étude en raison de son

aûcrage plus marqué dans le champ du marketing. Aussi, nous indiquerons dans le

paragraphe suivant les principales caractéristiques de cette théorie issue du Mouvement

des Ressources et Compétences, et gû, ptr ailleurs, renforce la réflexion sratégique

marketing.

2.1.1.2 Fondamentaux de Ia R.A. Theory de Morgan et Hunt

L'approche Resource-.Advantage (R.A.) Theory de Morgan et Hunt (1995, 1997)

cherche à établfu une véritable < théori.e n markaing de la compétition. Dans cette

perspective, elle effectue une synthèse éclectique de < la théorie >> d'un marketing

relationnel stratégique (organisation < actionnée ) par le marché, relations partenariales

internes ou externes pour favoriser la création de valeur client...) et de la théorie des

ressources et compétences (maîtrise de la chaîne de valeur et avantages comparatifs).

Le point du départ du modèle selon Hunt S.D. (1997) est la recherche d'un

avantage concurrentiel potx un segment de marché donné. Dans cette perspective,

I'entreprise soengage dans un double pn)cessus, continu, dynamique et interdépendant:

Un processus de construction d'un avantage comparutif basé sur les ressourçes et

compétences de I'entreprise en vus d'améliorer sa position du marché et un processus de

construction d'un avantage compétitiffondé sur une adaptation pertinente aux attentes

des segments de marché visés, tout deux autorisant des performances financières

203 Rentes ricardiennes issues de la possession de ressources rares ou rentes schumpétériennes issues du
processusi de création destructrice plutôt que des rentes monopolistiques issues d'une dinrinution de la
concuïenceo
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supérieures2m' LaR.A Theory porte ainsi I'attention sur la nécessité à la fois de s'adapter

aux besoins exprimés sur le marché, mais aussi de valoriser et traduire les

ressources/compétences de l'entreprise en valeur ajoutée produit susceptible de conforter

sa position concurrentielle. Le rôle d'interface des << marketers >, à qui il incombe de jeter

un pont enfie la valorisation des ressources & compétences de l'organisation et l'apport

d'une solution adaptée en guise de reponse aux attentes des clie,lrts, est alors primordial

(Tableau I 1, ci-apres).

Par ailleurso afin de s'inscrire dans le long terme, Morgan et Hunt intégrent une

réflæion éthique au sein de leur modèle en suggérant aux professionnels du marketing

une gestion du portefeuille de Parties Prenantes davantage à l'écoute de leurs intérêts

légitimes. En effet, la relation avec les parties prenantes constituent selon Hunt (1997), un

véritabte capital organisationnel, participant à I'amélioration de I'ofte commerciale et de

la position de nrarché de I'enfeprise. Développer des avantages comparatifs et des

avantages competitifs relatifs aux produits coTrlmencialisés, et ce faisant être un

compétiteur efficace, requiefi d'être un coopérateur effrcace (Hunt et Morgan, t994,

Grônroos, 1989, 1996). De cette sorte, la R.A Theory s'inscrit d'emblée dans le cadre

d'un marketing relationnel et accorde également implicitement une place privilégiée à la

théorie des Parties Prenantes que nous développerons ultérieurement.

Tableaa 17 : Struaure de la R-A Theory de Morgan et Hunt (Hunt S.D.' 1997)

Prlrc en comptc de Ferwlronnenent: Goncurrencêr Attentos d€s sêgmcnts
de marché visés, évolutlon technologiquer culturelle.-

Finalement, I'originalité de cette théorie est de favoriser une vision du marketing

focalisée sur le triptyque < Compétences, Marketing stratégique relationnel, Ethique >>

considéré comme le socle conceptuel de notre modèle P.R.I. d'un Marketing Relationnel

ts Hunt S., 2000 : For R-A Theory, "Firms pursue comparattve advantages in resources that will yield
marketplace positions of competitive advontage, and, therefore, superiorfinancial performance"(p267)
Hunt et morgan, 1997 '. "The competitive process is viewed as the constant stntggle among Jirms for a
comparative advantage in resources that will yield marketplace positions of competitive advantage and,
thereby, superiorfinancialperformance" 
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Intégré à finalité éthique susceptible de contribuer à la construction d'une sfratégie

marketing plus responsable. Dans cette logique, la R.A Theory participe fortement de la

compréhension de nofre modèle de recherche et en raison de son importance, nous

essayerons de mieux cemer ses principales caractéristiques.

2.1.2 R.A Theory et Stratégie marketing orientée << Ethique >>

Au regard de la < R.A Theory >r, la compétitivité à long terme d'une entreprise est

non seulement tributaire de sa capacité d'adaptation2o5 face aux meffrces ou opportunités

environnementaux, mais aussi de la capacité à valoriser I'ensemble des ressources et

compétences, spécifiques à I'organisation, y compris les ressources /compétorces

éthiques que nous développerons ultérieurement (Chapitre 3). Dans cette perspective, les

< marketers >r sont devant une double responsabilité, celle de développer des

compétences < Produit > ou relationnelles favorisant la construction d'avantages

comparatifs @,2.1.2.1) et celle de développer des compétences facilitant I'adaptation au

marché (&,2.1.2.2). De surcroî! à fravers le processus de comparaison entre les résultats

financiers obtenus et les objectifs de position de marché, I'entreprise entre également

dans un cycle d'apprentissage systémique favorable à la fois à une meilleure adaptation

des produits aux attentes du rnarché et au développement de nouvelles ressources et

compétences susceptibles d'anticiper les besoins des consommateurs et préparer le

marché du tutw (&2.1.2.3).

2.1.2.1 R.A Theory et construction d'avantages comparatifs concurrentiets

Au regard de la R.A. Theory, la première responsabilité qui incombe aux

responsables doune enteprise est de promouvoir, sous l'égide des < marketers >>206, le

développement de ressources (tangibles et intangibles) et l'élargissement ou

I'enrichissement de compétences, en we de produire de la valeur client et favoriser la

compétitivité de la fir:ne (Hunt S.D., 1997,2000, Morgan et Hunt, 1997, Billon D.et

Tardieu J.M., 2002). Les < marketers r>, de concert avec les ( managers >> sont alors

amenés à éviter de < vivre dans la ty'annie des marchés sewis > (Harnel&Prahalad,

1991) pour aussi détecter et developper autant quefaire se peug et méthodiquerient, des

avantages comparatifs concuûenfilels, susceptibles d'assurer la pérennité de I'entreprise,

voire renforcer ses performances économiques ou sociales. Nous sommes içi dans une

t05 Travatx d'I. Ansofl 1965; Porter, 1985, 1996; modèle de Harvard

2* Le déficit d'influence du marketing sur les questions de strtégie générale est considéré par Hunt Q002)
cornme étant la conséquence d'une conception étoiûe du marketing en tant que discipline d'application.
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logique de < difërenciatiory'qT stratégique > (Trinquecoste, lggg) basée sur la

valorisation de compétences clés spécifiques reconnues par les segments de marché visés

par I'enbeprise. Une telle vision nous situe d'emblée dans un marheting de l'otfre (P.

Ochs, 1998) ou un < marketing stratégique proactif n (J.J. Lambin, 2006) poussé par la

æcbnologie, I'innovation ou la promotion de la qualité des produits et des processus de

production/distribution correspondants. Dans ce raisonnement d'un < inside-out, long

term and proactive marlæting> (Jûttrrer U, Wehrli P,lgg4),ou encore d'vn << processus

inside-out capability lr (Day G.S., 1994), I'enteprise est surtout intéressee par la

constuction des marchés de demain, en cherchant à anticiper si possible les attentes des

segments de marchés cibles. Il s'agit d'entrer dans un marketing de f innovation2os'

(innovation incrementale ou de rupture), d'apporter une plus value sur l'un ou I'aufre des

éléments de < la chaîne de valeur > organisationnelle @orter), et doter si possible les

produits-services commercialisés de nouvearD( atfibuts constituant un avantage

comparatif reconnu par le marché.

Pour aller dans cette direction, les < marketers > sont incités à se toumer vers rme

gestion du portefeuille < Produits >> orientée vers le long terme, à encourager une

fransfomration du marché2@ à favers I'innovation et à promouvoir une amélioration

continue de la qualité des produits-services commercialisés en s'orientant non seulement

vers une baisse des coûts et des prix mais aussi et surtout, dans le cadre doun marketing

plus responsable, en apportant aux clients visés une solution réellement adaptée à leur

problèrne et une meilleure prise en considération de leurs préoccupations écologiques,

sanitaires ou sociétales. Aller dans ce sens, c'est épouser une conception élargie de la

qualité (Quatité intégrée à finalité éthique) et développer ce que nous appelerons

ulterieurement de véritables < eompétences éthiques > (Chapifre III). Plus précisément, il

est alors de la responsabilité des < marketers D210, de concert avec les (( managers ),

d'intégrer une dimension marketing et si possible une dimension << marketing orienté

EthiquelDD> dans toutes les compétences déployées par I'enfieprise de manière à

favoriser une cohérence la plus étroite possible entre la stratégie managériale de gestion

2fl Nous empruntons les tennes de < stratégie de différenciation > et de < différenciation stratégique > à
Trinquecoste J.F., 1999

2w Lz <<R.A. Theory > prend totalement appui srn les principes schumpétériens de I'innovation proactive
(Hunt S,2002)

w La <<demande, les besoins et le désirs, ne sont pas des données, ce sont des construits > (G.Mæion,
1999) et les marketers ont une place importante à jouer dans cefte construction permanente d'une évolution
de la relation marchande.

tro Jiittner U. et Wehrli P, 1994 : < Marketing fuWk the function of ueation and facilitation of all of the
compqny's internal and qlternal value generating exchange processes, which increase the product value
realizable in the marketplace. >
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des Ressources & Compétences et le marketing stratégique de valorisation des produits-

services sur le marché, en termes notamment de valeur ajoutée produit et de Qualité
Relationnelle Client. Le rôle des professïonnels du marketing est capital Sans eux, il

est diffrcile de traduire les compétences de l'entreprise, support d'une différenciation

stratégî4ue en différenciation < Produil > et en valeur client perçue.

Au final, la valorisation de compétences distinctives s'inscrit dans le long terme et

est fortement fributaire du management stratégrque de I'enteprise et de sa capacité à

créer, maintenir, promouvoir des compétences clefs sur lesquels repose son efficacité et

son efficience. Cependant, la mise en Guvre d'un tel management dépend aussi

considérablement de la capacité du marketing shatégique à favoriser la création et le

développement des compétences managériales en vue de produire un avantage comparatif

concurrentiel, en phase avec les attentes du marché. En effet, quelle est la valeur d'un

avantage comparatif produit s'il n'est pas reconnu voire apprécié a priori ou a posteriori

par le marché ?

2.'r.2,2 R.A Theory et construction d'avantages compétitifs concuffentiels

La prospérité à long tenne de I'entreprise repose sur un équilihe ente deux

aptitudes: la hansformation du marché à fravers loinnovation ou le développement

d'avantages comparatifs < Produit D comme nous I'avons vtr precédemment, mais aussi

I'adaptation au marché actuel etle developpement d'avantages compéfirifs. (Jûtfirer U. et

Wehrli P, 1994; Grônroos C., 1996; Trinquecoste J.F., 1999; Hunt S., 1997, 2000,

2002; TG. Marion, 2003). Dans cette perspective, il incombe arur professionnels du

marketing de détecter des opportunitës d'adaptation du mnrchd en vue de construire un

avantage concurrentiel commercial (Morgan et Hunt, 1996) c'est-à-dire une valeur

relative supérieure à celle des oftes concurrentes. L'acquisition d'un avantage competitif

présuppose d'une manière générale la création et la distribution régulière d'ule valeur

supérietre pour les clients (M.Porter, 1985, Day G.S., 90.. .)

De même, s'inscrire dans une statégie d'amélioration de la position de marché,

suppose un effort communicalionnel de la part des < marketers > afin que la valeur

apportee par I'entreprise soit perçue par le client. < Tant que le client n'a pas perçu la

qualité elle n'existe pas > (P. Kotler, 1998).

On s'approche, ce faisant doun < Marlæting de la demande > (Kotler, 1954), d'un

marketing <market driven> et réactif (G. Marion, \999,2003; Kotler, 1999), d'une

< orientation partage de marché l (G.Koenig, 1999), ou encore d'un <<oarfside-in, short

term and reactive mmketing l (Jiitfrrer U, Wehrli P, 1994) ou enfin d'<r un processus
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outside-in capability > (Day G.5., 1994). Dans cette optique, I'entreprise, guidée par les

exigences du marché, cherche avant tout à s'adapter au marché, à ête en congruence

avec les attentes des clients et si possible, proposer une offre commerciale supérieure à

celle proposée par la concurrence. Nous sornmes ici dans une logique à la fois

d'adaptation à la demande mais aussi de stratégie de différenciation marketing pottr

éviter la confrontation directe avec la concrrrence et methe en avant la singularité du

positionnement des produits commercialisés. C'est là une mission classique propre au

marketing management qui repose principalement sur une bonne connaissance du

marché, un portefeuille de produits en phase avec les attentes acfuelles des clients, et une

coopération clients-parties-prenantes active en vue de proposer une ofte commerciale

compétitive. Dans cet esprit, I'entreprise contribue à la satisfaction des segments de

marché cibles, et participe implicitement à la consfiuction d'un positionnement

éthique/DD. En effet, il semble, au regard de nos investigations préliminaires @tude

auprès des consommateurs, chapitre II) que la satisfaction-client est une condition

essentielle de construction d'une image d'entreprise éthique ou responsable.

Au final, cette présentation succincte de cette deuxième dimension de la R.A

Theory montre la nécessité, pow les << marketers >>, de promouvoir également des

compétences mercatiques adaptatives afin d'être en totale congruence avec les attentes du

marché. C'est là aussi une condition requise pour s'ouwir à un marketing plus éthique

voire plus responsable.

En conclusion, et d'une manière générale, la force des < marketers ) otl ( part-time

marketers >> est d'assurer une << reliance > ad hoc entre le management stratégique de

valorisation des ressources/compétences de l'enteprise et la proposition d'une ofte

commerciale en phase avec le marché. Day parle de < Spanning capabilities >t, Hunt de

< Stretch-marketing D pour évoquer cette main visible du < marketer )' pour à la fois

participer avec les managers à une orientation marché des compétences déployées, et

ensuite dans le présent, adapter I'offre aux exigences spécifiques des segments de marché

visés2ll. L'intégration de ces deux proces$ui est une condition nécessaire pour bâtir un

positionnement éthique/DD solide. Etle autorise aussi tm apprentissage individuel et

organisationnel pemranent pouvant le cas échéant développer le sens des responsabilités

des acteurs de I'enfeprise. C'est ce que nous essayerons d'analyser brièvement ci-

dessous.

2" Trinquecoste, 99p 69: < La contribution fondamentale du marketîng stratégique au management

stratégifue gënéral âe I'entreprise est bien de permettre un pont conceptuel entre qvsntage comparatif et

oron47" cànanrrentiel commercial et d'introdaire la complémentorité nécessqire entre une rétlæion

stratégique orientëe < mqrché > d'une part et ( ressources et compëtences t d'autre part ,, 
,rU
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2.1.2.3 R.A Theory et apprcntissage organisationnel.

<< La chose la plus importante est de ne pas arrêter de se remettre en cause D.

(Goethe). C'est là, souvent le point de départ de tout processus d'apprentissage individuel

et orgenisationnel. La R.A. Theory, dès lors qu'elle s'inscrit dans un cadre systémique

favorise une telle remise en question perpétuelle (Hunt S. et Morgffi R., 1994, 1995,

1997 ; Hunt S., 2002). La lutte constante pour élaborer une offie commerciale à forts

avantages comparatifs concurrentiels et à forts avantages compétitifs afin d'améliorer la

position de marché de I'entneprise, est considéree en soi comme un rée1 processusi

deséquilibrant mais évolutionniste2l2 , source d'apprentissage individuel et collectif

(apprentissage organisationnel) permanent, et susceptible de favoriser non seulement les

innovations incrémentales mais aussi les innovations de rupture. La tension sucitée par

les distorsions entre les performances de I'entreprise souhaitées et les résultats atteints,

dewait induire le développement d'une stratégie tournée à la fois verc I'homéostasie du

systéme, de nature adaptative (Apprentissage en simple boucle) mais aussi vers

l'< homéorhésle ri selon I'expression de Métais (2000), source de tansformation de

I'environnement concurrentiel (Apprentissage en double boucle).

La course à I'efficacité et à I'efficience constante en vue d'améliorer la

competitivité de I'organisation crée des déséquilibres positifs, parfois < destructeurs D au

sens schumpétérien du tenne, mais constifue néanmoins une opportunité pour renouveler,

augmenter et adapter ses compétences statégiques (capacités dynamiques2l3) et

corollairement réduire l'écart entre les compétences déployées par I'entreprise et les

compétences attendues par les cibles visées. Dans ce contexte, la mobilisation des savoirs

O tacites et explicites (Nonaka et Takeuchi2ra'1995, lggT) en vue d'élargir ou enrichir les

'r2 La RA. Theory adhére aux principes de la théorie évolutionniste de la firme et accorde une grande
importance aux interactions entre les mécanismes des routines organisationnelles asswant une certaine
stabilité de la firme (routinisation de I'activité, intégration des procédures de résolution des problèmes
organisationnels, et stockage des connaissmces opérationnelles et savoir-faire spécifiques à I'organisation)
et les mécanismes de mutation, d'apprentissage, générateun de diversité, de changem:nt, d'évolution
(capacités dpamiques) capable de remethe en çestion une organisation enfermée dans des routines
défensives inefficaces et autoriser la construction de routines plw efficaces et plus efficientes (Ib€rt J.,
2002 en évoquant Winter et Nelson (1982 ), fondateurs du courant évolutionniste; Durand R. (1998),
ArgSrris C.,2000)

tt3 Pour Teece et al. (1997) ou Arrègle (2000), les capacités dynamiques représentent les aptitudes d'une
firme <à intégrer, construire et reconfigurer>r ses routines internes ou extefnes et d'adapter ses
compétences smtégiques en vue d'assurer son développement à long terme.

2ra Nonaka I et Takeuchi H, lggl (Spirale du savoir et étapes successives) : De la socialisation du savoir,
@e tacite à tacite: imitation, pafiage d'expériences...) au processus d'extemalisation ou d'extériorisation
@e tacite à explicite: analyse, métaphore, modèle, hypothèses) puis d'association, combinaison
@'explicite à explicite) et enfin d'intemalisation ou d'intériorisation (le savoir explicite devient tacite)
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compétences clefs de l'entreprise devient un objectif prioritaire. On ente, de ce fait, dans

la lagiqae d'une entreprise qualiftante ou apprenante @eaujolin F., 2001, ZanftanP.

,2001) où la coopération entre acteurs, qu'elle soit de nature horizontale, transversale ou

verticale devient un enjeu essentiel, ce qui suppose en amont lç renforcement de la

capacité d'autonomie et de responsabilité de I'ensemble du Personnel. Un tel processus

est sans aucun doute encore plus stimulant lorsqu'on met la bare haute en visant

I'intégration d'une qualité éthique dans les produits/serviccs commercialisés ou dans les

processus de production, autrement dit doune manière simplifiée, à partir du moment où

existe une volonté stratégique d'incarnation des principes éthiqueVDD dans les attributs

produit et le système de production/distribution utilisé.

L'intelligence stratégîque étayée par la pensée systémique est sans doute le

meilleur garde-fou pour faire évoluer les routines organisationnelles, en favorisant à la

fois des changements incrémentaux et de rupture, et en acceptant d'intoduire dans le

systéme entreprise une part de désordre et de variété susceptibles de contrecarrer les

forces d'inertie et d'entopie natwellerttt (Y. Doz,1994, 2003). Cette même intelligence

va de paire avec le développement d'une certaine intelligence relationnelle au sens large

du tenne, c'est-à-dire un partage de compétences avec l'ensemble des parties prenantes.

En ce sens, la théorie des parties prenantes et la théorie des ressources et compétences

sont indissociables : Une relation partenmiale solide repose avant tout sur des

compétences2l6 à la fois techniques, éthiques ou relationnelles et constituent une

ressource fondamentale pour réussir une stratégie de management orientée Parties

Prenantes. Inversement, toute relation avec les parties prenantes intemes ou externes,

(( en limant sa cervelle à celle d'autrui > (Montaigne), induit un processus

d?apprentissage favorable au développement des compétences de I'entreprise. Une

compétence, plus elle est partagée, plus elle s'enrichit, et plus elle favorise une culture de

responsabilité au sein d'une organisation, et conséquemment une culture éthique. Dans

cette logique, la théorie des ressources et compétences et la théorie des Parties Prenantes

se nourissent mutuellemenl. Et, il semble donc pertinent d'inclure dans notre modèle de

recherche la theorie des Parties Prenantes (PP) que nous développerons dans le

paragraphe ci-dessous.

"5 Po,r Y. Doa à juste titre, une compétence est naturellement sujette à une certaine inertie du fait de leur
tendahce à aller dans le sens d'un approfondissement, d'une spécialisation, d'une exploitation continue.
L'intelligence stratégique et le processus d'apprentissage inhérent au modèle de la compétitivité de la R.A
Théorie peuvent cependant contibuer à une plus grande mobilisation, partzge et évolution des
compétences. < L'intetligence stratégique est seule ù même d'eviter à I'entreprise de mourir certitié >
(Weick et Wesley, 1996).

2tu Freeman, en 1984 parle de < stokeholder mqnctgement capability, (p53)
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2.2 Théorie des parties prenantes (PP)
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Pour de nombreux auteurs (Clarkson, 1995; Paine, 1996; Caroll, 1996, Martinet et

Raynaud, 2001, Mercier, 2001, Persais, 2002, Freeman, 1984,2004...) la réussite de

I'entreprise, est liée à sa capacité à prendre en compte les logiques et les intérêts, non

seulement de ses actionnaires, mais de toutes les parties concernées paf, ses produits et ses

process. Une meilleure prise en compte des intérêts des Parties Prenantes semble

constituer un élément fondamental de succès commercial d'une entreprise, une condition

de réussite économique2lT à long terrneo et enfin, un pas important pour s'orienter vers

une organisation plus éthique.

Toutefois, pour mieux comprendre les liens entre le concept < Ethique > et la

théorie des parties prenantes, il semble opportun de rappeler brièvement les principales
o

caractéristiques de cette théorie (& 2.2.1), de préciser ses principales limites (& 2.2.2) et

enfin" mettre en exergue ses apports @,2.2.3) susce,ptibles d'éclaircir et de crédibiliser

le modèle P.R.I. qui sous-tend notre analyse.

2.2.1 Fondamentaux de la théorie des parties prenantes

Afin de présenter brièvement les fondamentaux de la théorie des PP, nous

évoquerons d'abord la vision de I'entreprise qu'elle défend, la notion de < stakeholder >
O et enfin les principaux courants qui latraversent et I'enrichissent.

2.2.1.1 La théorte des Parties Prenantes, une vision e partenatistdlE > de
l'entreprtse

Apparue dans les nnnées 60, la théorie des parties prenantes2le s'intéresse

essentiellement à l'étude des relations entreprises-stakeholders et < contribue à la

fondation d'un modèle relationnel de l'organisation > (Damak Ayadi 5., 2004). Au lieu

d'ête exclusivement centrée sur la satisfaction des shareholders, cette approche

partenariale du management vise à inscrire les actions de l'enteprise dans le respect de

l'ensemble des stakeholders et vient ce faisant compléter I'approche contractualiste de la

zr' < Les societés daraient avoir conscience du fait que les contribatiorc des difermtes parties prenarûes
représerûent une ressource précieuse pour bâtir des entreprises compétitives et rentables. II est donc dans
I'ifierA à long terme des mtreprises de favoriser wte coopëration créatrice de richesse entre les
diférentes parties prenantes n (document OCDE).

21t Pour reprendre I'expression de F. Labelle (2006)

2te Notion de stockùolder-stakeholder-shareholder apparue en 1963 dans tme note du Stanford Research
Institute (SN). Elle est vulgarisée à Eavers les travarx de Freeman en 1984 dans sa théorie des parties

Prenant€s' 
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théorie de l'agence220 jusqu'alors prééminente. Forrnalisée par Freeman (1934) dans le

monde anglo-saxon mais aussi par Martinet dans le monde francophone, I'entreprise est

vne cofirme ( une constellation d'intérêts coopératifs et cornpétitifs t> (Moore, 1999)

susceptible de l'aider à mieux faire face à la complexité croissante de son environnement

et mieux prendre en compte, el ses performances économiques, et ses perforrnances

sociales ou écologiques (Martinet et Reynaud 2000)

D'une manière générale, la théorie des parties prenantes repose au départ sur frois

postulats: L'organisation a des relations avec plusieurs groupes qui affectent et sont

affectés par ses décisions (Freeman, 84); les intérêts des stakeholders ont une valeur

intinsèque et aucun intérêt n'est censé dominé les autes (Clarkson, 1995 ; Donaldson et

Preston, 1995); enfin, I'organisation est une institution qui existe pour servir des

objectifs sociaux plus large que la mærimisation des profits. Ce troisième postulat

confere à la théorie une visee éthiqueo fortement appuyée par Freeman, considéré par

ailleurs comme le pere de la théorie des PP.

2.2.1.2 Notion de a stakeholder D ou Partie-Prcnante

La notion de stakeholders renvoie liuéralement aux détenteurs (holder) d'enjeux

(stake), autrement dit, des < agents pour lesquels le développement et la bonne santë de

I'entreprise constituent rm enjeu important > (Mercier, 1999).Ils regroupent loensemble

des acteurs < détenant -cffectiveme'nt ou potentiellement-une influence dëcisive sur

l'organisation. t (Baumard P., 2000) ou désignent, selon I'expression de Freeman

(1984), < tout groupe ou tout individu powant affecter ou être ffictë par la poursuite

des buts organisationnels >, directement ou indirectement, dans le court terrre comme

dans le long terme, à travers les stratégies de I'organisation, ses actions ou ses différentes

formes de communication. Ce sont des acteurs qui ont un intérêt plus ou moins direct

dans l'entreprise sans détenir nécessairement d'intérêts financiers à I'instar des

actionnaires ou shareholders (en anglais). Ils peuvent exercer une influence sur l'activité

et la stratégie de I'entreprise mais peuvent aussi inversement subir I'influence de

I' enteprise partenaire.

no1a théoie des parties prenantes est considérée par certains auteurs cornme une theorie de I'agence
élargie (M. Jensen-et W. Meckling 1976 ainsi que Hill et Jones, 1992, crtés par P. Milano,2002; Lauriol
f., iOOS;. Pow Meckling et Jelsen (1976),la relation d'agence est un K contrat pat lequel une ou
plusieurs personnes (e principal) engagent une autre personne ('agent) pour accomplir une action en leur-nom, 

ce qui necessite une délégation de I'autoritë de decision à I'agent >. Une telle relation, afin de limiter
notamment le risque de comportement opportuniste de I'agent est fondée sur un ensemble de confrats de

a21wp implicites ou explicites permettent au principal, (l'actionnaire en particulier), de contrôler et

d'inciter I'agent à æuwer dans le sens de ses intérêts. 
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Afin de pouvoir mieux identifier les parties prenantes d'une organisation, plusieurs

typologies ont ainsi été élaborées. Parmi les taxinomies les plus répandues, nous citerons

surtout:

Les parties prenantes primaires et les parties prenantes prenantes
secondaires (Caroll, 1996) : Les parties prenantes primaires constituent de
véritables co-acteurs engagës dans une relation formelle, contractuelle et
volontaire avec la firme. Elles sont essentiellement représentées par les clients,
les fournisseurs, les salariés, actionnaires et les institutions Jinancières, tous
impliqués directement dans Ie processus de production ou de distribution de
I'entreprise. Les parties prenantes secondaires, a contrario ne sont pas
directement impliquées dans le fonctionnement opérationnel de I'entreprise ; ces
derniers peuvent influencer ou sont influencés par I'entreprise, mais ont un
powoir d'action limité sw I'activité de Ia firme et ne compromettent guère sa
survîe...on y trouve de manière générale, Ies collectivités tercitoriales, l'Etat, les
Or ganis attons Non Gouvernemental e s, le s mé dias, l' opinion publ ique ...

Les parties prenantes volontaires et les parties prenantes involontaires
(Clarkson, 1995): Les parties prenantes volontaires sont celles scceptant et
négociant les risques liés à leur relation evec l'entreprise tandis que les parties
prennntes involontaires sont ceux qui involontairement supportent un rtsque du
fart de I'entreprise, sans qu'aucun pouvoir contractuel puisse améliorer leur
potmoir de né gociation.

Les parties prenantes intemes et externes z Les parties prenantes internes
couvrent principalement le Personnel et les actionnaires de I'entreprise ; les
parties prennntes externes regroupent essentiellement les clients, fournisseurs,
distributeurs, communautés locales, médias...

O 2.2.1,3 Approche tripartite de Ia théorte des parfies prenantes

A l'instar de la théorie des Ressources et compétences, plusieurs courants traversenl

la théorie des Parties Prenantes. Donaldson et Preston (1995), distinguent hois

approches : Une approche descriptive, instrumentale et nonnative :

o
L'approche descriptive ou cognitive : Cette approche est essentie.llement orientée
vers une meilleure connaissance des dffirentes parties prenantes et de leurs
intérêts respectifs. Elle ëtudie les relations d'influence entre I'entreprise et ses
stalreholders dans Ie cadre des décisions organisationnelles, et ceci dans un
contexte marqué par une lutte concurrentielle de plus en plus intense, et un
environnement de plus en plus complexe. Par ailleurs, elle permet de décrire les
bonnes pratiques pouvant servir le cas échéant de modèIes ou d'exemple pour les

L'approche instrumentale, utililariste ou stratégique: La théorie instrumentale
est centrée davantage sur la recherche de relatiotts positives entre les pratiques
managériales qui misent sur la valeur partenwiale, et les perforrnances
économiques de I'entreprise. Cette vision, de nature contingente et utilitariste a
tendance à privilégier I'approche stratégique de la théorte des Parties Prenantes.
Elle permet également d'établîr une relation réciproque et récursive entre les
performances sociales de l', et ses

a
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o
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L'approche normntive ou éthique : La théorie normative pose l'lrypothèse que la
jirme a des valeurs ëthiques qui vont guider son engagement vis-à-vis des parties
prenantes. Elle part du principe que les intérêts des parties prenantes ont une
valeur intrinsèque pour ewc-mêmes, au-delà de leur capacité d'influence sur le
revenu des actionnaires, et indépendamment de considérations sftatégiques.
Fondée sur une démarche éthique de l'entreprise et mëe sur la recherche d'une
légftimrté de l'entreprise, elle s'oriente vers des relations partenariales
équilibrées et consensuelles. Ces conditions pour Freeman, s'inscrivent d'emblée
dans le champ éthique, et constituent une condition incontournable pour favoriser
une relation de coopération et de

Ces trois approches enrichissent chacune la théorie des Parties Prenantes : Pour

Donaldson T et Preston L.E. (1995), le niveau normatif est au cæur de la théorie ; la

théorie contractuelle est certes un garde-fou utile pour encadrer une relation et éviter un

éventuel abus de pouvoir mais elle ne peut tout prevoir et elle ne peut à elle seule

pennettre un échange constructif et équilibré. Pour Freeman (1999), la théorie des parties

prenantes sans réflexion axiologique voire éthique est un oon sens2"' D'aucuos, enfin,

considère que la théorie des PP s'inscrit avant tout dans le cadre doune stratégie

d'entreprise et est de natwe foncièrement utilitariste, son intérêt premier étant de

permettre d'assuer à I'entreprise de meilleurs résultats (Jensen, 2000; K. Goodpaster,

1991, Stenrberg 8., 1997).

Néanmoins, en dépit de leurs particularités, les chercheurs sont de plus en plus

nombreux à vouloir faire converger les composantes de la théorie des Parties Prenantes

(théorie convergente des PP). Ainsi, Jones TM et Wicks AC (1999) défendent une

approche symbiotique (coexistence des différentes composantes) et affimrent que la

théorie instrumentale sans fondement normatif voire éthique est incomplète et contraire

aux prémisses de la théorie des stakeholders, et enfin ture théoris normative reposant sur

des idées utopiques non falsifiables a une utilité limitée; Freeman R.E.,1994, (1999) et

Freeman RE, Wicks AC et Phillips R (2003), vont plus loin encore et rejettent toute

vision partitive; seule une approche intégrative (même théorie) semble pertinente en

raison des liens inextricables qui lient I'approche empirique et I'approche normative.

C'est dans cette logique que nous 116us inscrivons dans le cadre de notre travail de

recherche. Toutefois, en dépit d'une lecture plutôt opératiorurelle de la théorie des Parties

Prenantes, elle comporte des limites dont il faut avoir conscience pour les intégrer dans

noûe raisonnement.

2t Truth and freedom are best served by seeing business and ethics connected >> (Freeman RE et Wicks AC
et Parmar B, 2004 ) ; en voulant réduire la complexité du managemen! une approche foncièrement
actionnariale favorise la myopie morale ou éthique et corollairement un comportement non éthique
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O 2.2.2 Limites de Ia théorie des parties prenantes et position adoptée
dans le cadre du travail de recherche

Avant de préciser davantage notre propre position relative à la théorie des Parties

O Prenantes (PP), il nous semble pertinent de de rappeler brièvement les principales

critiques formulées à son égard.

2.2.2.1 Principales ltmites de la théorie des Padrbs Prenantes

O Si la théorie des PP participe de la compréhension de nofre modèle de recherche, il

faut aussi avoir conscience de ses principales limites. Parmi ces dernières, on peut citer :

Identilication dfficile des stakeholdets et de leurs attentes : L'identiJication des
stakeholders d'une entreprise est dfficile. IIs sont nombreux, pas toqtjours
identifrables a priori. et définis principalement en terme d'apporteurs de
ressources. En plus, les frontières entre les groupes sont poreuses car un même
individu peut être présent dans plusieurs groupes. Qd plus est, il n' y a pas de
véritable homogénéité d'attente et de comportement ù l'intérieur de chaque
groupe considéré. Cela rend d'autant plus illusoire I'idée de vouloir prendre en
compte les intërêts de chacun; il s'agit plutôt de trouver un compromis
susceptible de permettre un certain consensuJ avec les acteurs en présence. Par
ailleurs, les attentes des parttes prenantes muettes telles la faune, Ia flore, les
gënérations futtneg les victimes potentielles..., olt celles des parties intéressëes
non représentées parce que faibles et minoritaires, sont rarement prises en
considëration (à moins d'être défendues par des parties intéressées ayant un
pouvoir d'influence sur les décisions de l'entreprise considérée). En somme, il
semble impossible de tenir compte des intérêts de tous (Sternberg 8., 1997) ; les
intérêts de certaines PP sont sous-représentés alors que pour d'autres, ils sont

2003).

Un consensas diffrcile: Le consensus est un résultat dfficile à atteindre. Les
conflits d'intérêts sont souvent nombreux, les équilibres instables (Hill et Jones,
1992) et I'approche PP n'apporte pas véritablement de solution pour dépasser les
divergences d'intérêts (Reynaud 8., Dontenwill 8., 2005). Concilier les intérêts
de I'ensemble des parties intéressées impliquëes dans un projet organisationnel
est d'autant plus dfficile que chaque partenaire évalue les résultats des actions
des entreprises à travers le prisme dë.formant de l'intérêt personnel et de
I'iqnorance des problèmes rencontrës par les autres partenaires impliqués dans
la relation marchande. Par ailleurs, la prévalence de I'idéologie contractualiste
fæorise souvent I'exclusion des parties prenontes non contractuelles dont les
intérêts être totalement nésli,

L'égaliré entre les Parties Prenantes, ane utopie: L'égalité entre les PP est un
leurre. Aussi, Mitchell ffi Agle BR, Wood DJ, (1997), relèvent trois critères de
classiJication des parties prenantes, sowent utilisés par I'entreprise de rnanière
explicite ou implicite pour opérer une certaine hiérarchisatîon des PP : Le
pou.voir du partenaire considéré (Powoir contractuel ou coercitif ou normatif.),
Ia légitimité (Défense de valeurs de justice ou d'équité), l'urgence (Nécessité de
trouver rapidement une solution)
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Prééminence des actionnaires ou shareholderc: Le modèle actionnariale est-il
réellement dépassé ? Pour Goodpaster K. (1991), l'obligation et la pression de
l'agent provenant du principal (Actionnaires) est plus forte que celle que suit
l'agent par rapport arn autres PP. Par ailleurs, pour certains auteurs, la
supériorité accordée à I'approche < shareholder-value n permet une
macimisation de lavaleur pour un maximum de PP : <Mæeimtze the value of your
shareholders'wealth in the long run, and you will mmimize the value of the
frrm > ; (Sundaram et al, 2004, p 371). La mmimisation de la valeur
actionnariale participe de la macimisation de la valeur pour l'ensemble de la
Jirme et n'est donc pas incompatible avec une approche partenariale. La clef d'un
management éthique même, selon Sternberg (1997) repose sur la macimisation de
la valeur actionnariale à partir du moment où une telle vtsée s'inscrit dans le
lonç terme en vue de résoudre certains abus éventuels : <r The key to business
ethics is very simple : business is ethical when it mascimises long term owner
value subiect to disftibutive iustice and decency >.

Compte tenu de ses imperfections et de la diversité de ses approches, la théorie des

PP, il est utile de préciser la position adoptée dans le cadre de note travail de recherche.

2.2.2.2 Position adoptée dans le cadre du travail de recherche

La richesse, les limites et polémiques relatives à la Théorie des PP nous amènent à

préciser notre propre positionnement par rapport à la Théorie.

Tout d'abord nous nous inscrivonso à I'instar de Freeman R.E. ou Harrison J.S.

(1999), dans une vision intégrative et systemique de la théorie des parties prenantes,

partant de I'idée que les composantes de nature descriptive, instrumentale ou nonnativo-

éthique sont indissociables, totalement complémentaires, et principalement orientées vers

rme conciliation des performances économiques et sociales, I'une favorisant I'autre et

inversement. Il faut faire exister toutes les visions pour créer de la valeur et s'inscrire

dans une logique managériale multi-partenariale.

Par ailleurs, nous rejoignons encore I'idée de Freeman lorsque celui-ci suggère de

considérer la théorie des parties prenantes, davantage comme une philosophie, 'une

métaphore devant guider I'action managéiale voire selon I'expression de M. Weber un

( idéal type > vers lequel il faut tendre pour prendre en compte du mieux possible les

intérêts de I'ensemble des parties prenantes de l'entreprise. On est loin de tout schéma

déterministe mais plutôt a contrario dans une logique constructiviste : Une relation, coest

d'abord et avant tout une construction dont le résultat dépend de l'interaction de

I'ensemble des parties en présence et de leur volonté d'arriver à un consensus.

L'équilibre d'une gestion partenariale est < le résultat de tensions et d'arbitrages

permanents )) en vue de concilier des intérêts potentiellement contradictoires ) (P.

Détrie,2005).
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Toutefois, l'importafi n'est pas tant le consensus en soi, parfois impossible, c'est plutôt

le processus qui permet un certain consensus, Ic plus large possible, mais sans pour

autant retarder les prises de décision et la réactivité des acteurs de I'entreprise; en

effet, la rapidité de la prise de décision est souvent une condition d'efficacité des

organisations.

De même, pour ce qui est du postulat de départ de la théorie indiquant qu'il n'y a

pas de hiérarchie entre les parties prenantes, nous souhaitons nous en éloigner: Nous

pensons pour notre part qu'une telle vision ne peut être qu'un idéal type. En réalité,

même si chaque partie prenante a droit au même respect, il y a touiourc des parties

prenantes privilégiées par rupport ù d'autres, des relations à gérer considérées comme

plus importantes et allant dans le sens de I'atteinte des objectifs de I'entreprise. Plus

précisément, nous pensons que pour assurer la pérennité d'une entreprise, il est

souhaitable d'accorder une prééminence aux clients, non au mépris des intérêts des autres

parties prenantes, mais plutôt dans un souci de compromis soutenable avec I'ensemble

des parties affectées de près ou de loin par la décision d'une organisation et

principalement le Personnel, les fournisseurs, et les acteurs appartenant à la même filière

de production. Sans client, disait déjà Leviu dans les années 50, il n'y a pas d'entreprise.

Cette volonté de maximisation de la valeur pour le client (customer value), garantit la

qualité des produits et participe d'une meilleure intégration des attentes des autres

partenafues de I'entreprise. Néanmoins, il ne s'agit pas d'être centré sur les attentes d'un

client obnibulé par les seuls avantages à court terme d'une transaction donnée, mais

plutôt prendre en compte ses intérêts à la fois à court terne, moyen terme et long terme

en vue de toujours chercher à inscrire I'acte d'achat dans un sens éthique voire sociétal.

Par ailleurs, il ne s'agit de se rappeler qu'au sens large du terme, chaque partie prenante

est un <<clien(22> de I'entreprise. Dans cette logique, on gére son portefeuille de

stakeholders tout comme on gère son portefeuille de clients. Les parties prenantes

constituent ainsi un véritable capital relationnel susceptible d'améliorer la position de

marché de l'entreprise (Hunt S.D.' 1997)

Au final, vrl sous cet angle, la théorie des PP apporte un réel éclairage pour mieux

comprendre et crédibiliser notre modèle de recherche. Le paragraphe zuivant, nous

permettra d'être encore plus explicite.

2o < Le climt, c'est celui qui reçoit de nous quelque chose dont il a besotn pour produire à son tour

quelque chose à quelqu'un d'autre que nous; tout individu est soit offteur, soit le demandeur d'une

quelconque prestation > (Gagné R. et al., 1988). 
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2.2.3 Théorie des Parties Prenantes et stratégie marketing orientée
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La défrnition d'une stratégie marketing de positionnement éthiquelDD, à travers le

mariage de l'éthique d'un côté, et du marketing relationnel de I'autre, nous inscrit

d'emblée dans la théorie des parties prenantes avec une vision partenariale de

I'entreprise. Cette demière offre un cadre qui place I'entreprise d'office devant ses

responsabilités vis-à-vis de ses parties intéressées et favorise la conciliation des

impératifs économiques de profit, avec les impératifs sociaux de construction d'un réseau

partenariale, en vue de promouvoir à la fois une ( shareholder-value > (création de

valeur pour I'entreprise ou ses actionnaires) et une ( stakeholder-value > (création de

valeur basée pour les PP). Plus précisément, les concepts clefs de < stratégie >, de

< marketing relationnel > et d' < éthique > attachés au modèle P.R.I. d'un marketing

responsable, peuvent aider à mieux comprendre I'intérêt de la théorie des PP dans la

compréhension du modèle de recherche proposé.

2,2.3.1 Théorie des Parties Prenantes et a Stratégie >

Classiquement, la stratégie, c'est le processus d'allocation de ressources dans le but

de modifier l'équilibre concrrrentiel à I'avantage de I'entreprise, c'est I'art de choisir le

destin plutôt que de le subir, c'est assurer la survie à long terme et la rentabilité des fonds

propres. Mais, réaliser le dessein de l'entreprise de la façon la plus efficiente possible,

c'est aussi faire en sorte que les choix stratégiques soient acceptés par les parties

prenantes internes et positivement sanctionnés par les parties prenantes extemes. < La

stratégie des entreprises est svant tout affaire de relations > (Koenig G., 1992). Et parmi

les trois types de relation, afrontement, évitement et coopération, c'est le denrier, seul

créateur de valeur qui est à promouvoir en vue d'une stratégie de positionnement éthique

effrcace. C'est aussi < la coopération > qui constitue I'objet principal de la théorie des PP

et conduit Jones et V/icks en 1999 à I'assimiler à une véritable < théorie des relations >

voire une théorie du management relationnel.

De même, toute stratégie marketing orientée éthique repose sur la défense des

valeurs de développement dtrable et épouse les principes de la RSE comme nous I'avons

vu précédemment. Par ce biais aussi, la théorie des Parties Prenantes explique et

encourage un comportement managérial plus responsable capable d'intégrer le souci de

soi (Profit), le souci de I'autre @arties Prenantes primaires ou secondaires) et le souci des

intérêts de la collectivité. C'est un outil effrcace pour penser les responsabilités de

l'entreprise et analyser ses liens avec son environnement. Pour Clarkson MBE, (1995),
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Argandona A, (1998) ou GonzalezB. (2002),Ia théorie des PP est I'outil d'æpression

par æcellence de la RSE, et par voie de conséquence, d'une stratégie marketing orientée

< Ethique/DD >. Porn ces auteurs, l'approche normative de la théorie des PP est plus

sociale que morale, plus proche d'une Corporate Social Responsability (CSR) que d'une

Corporate Moral Responsability (CMR).

En somme, toute stratégie se conçoit dans le cadre de Relations, et c'est I'efftcacité

des relations de I'entreprise envers ses principales PP qui détermine généralement

I'efficacité d'une stratégie. En ce sens, toute stratégie appelle une meilleure prise en

compte de la théorie des parties prenantes et s'inscrit également d'emblée dans un

management relationnel et in fine, dans un marketing relationnel.

2.2.3.2 Théorie des Parties Prenantes et s Marketing Relatioflnel >

Il existe un lien intangible entre le Marketing Relationnel et la théorie des Parties

Prenantes (Aijà T.S., 1996, Sheth et al. 1988,2002, Morgan et Hunt, 1984,1994,2002).

La thèse fondamentale du < Marketing Relationnel > est que pour atteindre un avantage

compétitif et de là une performance supérieure, les firmes doivent identifier, developper

et nourrir un portefeuille de relations fructueuses avec un maximum de parties prenantes,

et en priorité, celles appartenant à la filière de production de I'entreprise considérée.

L'efficacité de toute stratégie de marketing relationnel se mesure principalement à travers

la Qualité Relationnelle Client. Dans cette perspective, le marketing est surtout vu

comme processus de création perpétuelle de < valeur client perçue > basé sur une

coopératon de plus en plus forte (Grônroos C., 1989) non seulement avec les segments

de marché cible, mais aussi avec le Personnel et toutes les parties prenantes externes

participant de près ou de loin à l'élaboration de I'ofte commerciale. Au regard de cette

obsenration, chaque composante du modèle P.R.I. de Marketing Relationnel Intégré,

évoquée dans le cadre de notre travail de recherche, s'appuie sur la théorie des parties

prenantes :

La composante (( R >> cherche à multiplier et approfondir les relations

interpersonnelles < Personnel en contact-clients > de manière à mieux répondre aux

attentes des clients et encourager une relation defidélité durable.

La composante <<P >>, plus particulièrement focalisée sur la qualité des produits ou

te devefoppement de prodiits éco-conçus a besoin d'une forte çoopération inter-

"fonctionnelle ; la qualité de la coopération interne est souvent essentielle et semble,

au regard de nos investigations empiriques une condition de réussite incontournabLe

ancrer tout éthico-DD/RSE dans la réalité managériale
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Et enfin la composante << I>> est fortement centrée sur les relations avec les autres
partenaires, fournisseurs, distributeurs, collectivités locales, ONG, médias...dans
l'idée de résoudre ensemble et dans une logique ( gagnant-gagnant > des problèmes
partagés, aux enjetn partiellement communs, et susceptibles d'améliorer le rapport
qualité-prix du système d'ofre offert sur le marché. On est en plein dans la
< philosophie > de la théorie des parties prenantes. Pour être un compétiteur

fficace, cela requiert d'être un co-opérateur fficace Qlunt et Morgan, 1994, Hunt
5., 2002), et corollairement une large dffision de valeurs éthiques dans la culture
d'entreprise.

En somme, à partir du moment où notre modèle de recherche s'inscrit dans un

Marketing Relationnel, il fait appel, d'une manière implicite ou explicite à la théorie des PP.

C'est encore plus vrai lorsqu'on souhaite conférer au modèle une finalité éthique.

2.2.3.3 Théorie des Pafties Prenantes et < Ethique >

Les différentes approches de l'éthique ont permis de montrer qu'une démarche éthique

au sein d'une entreprise passe inexorablement par une démarche PP. Plus précisément, la

recherche d'une relation ( gagnant-gagnant >, basée sur la coopération, le respect de

I'individu, du groupe ou de la collectivité dans son ensemble conduit ineluctablement vers

le chemin de l'éthique. La démarche éthique et la démarche PP se nourrissent mutuellement

et s'inscrivent dans ture relation circulaire où elles sont à la fois < variable d'entrée > et

< variable de sortie > du processus de construction d'une relation positive et de confiance.

La théorie des PP non réfléchie à travers le prisme d'une certaine éthique perd de sa

substance ; de même, l'éthique pensée hors de toute réflexion sur < la Relation )) n'a pas de

sens. En d'autres termes, utilisée à bon escient, la démarche éthique sensibilise au

phénomène capital de I'interdépendance, et du soutien nécessaire des Parties Prenantes pour

produire des résultats efficaces et légitimes (Padioleau J.G., 1989). Et la construction de

relations de confiance avec ces partenaires repose sur le développement de véritables

compétences éthiques individuelles et organisationnelles facilitant le passage d'une logique

de jeu guerrier (gagnant-perdant) àune logique de jeu coopératif (gagnant-gagnant).

Au final, tout concourt à penser que le mariage des deux démarches, la démarche

< Ethique > et la démarche < Parties Prenantes >> constitue la clef de voûte d'une

coopération réussie voire constructive et aussi une condition essentielle pour aller dans le

sens d'un marketing plus responsable. Toutefois, trn tel rapprochement est loin d'être

simple ou systématique. En effet, dans le monde des affaires les relations de coercition,

d'obéissance, de manipulation n'ont pas disparu. Dans le cadre des relations

< Producteurs-Distributeurs )) ou (( Producteurs-Sous-traitants >> on s'éloigne parfiois de

tout comportement éthique ; la prééminence accordée aux gains à court terme et au
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< diktat >> des actionnaires pèse souvent lourdement sur la volonté de s'engager

réellement et fortement dans une démarche éthique. Aussi, on comprend mieux, que la

défense d'un positionnement marketing responsable doit ête fondée sur une réelle

stratégie.

En résumé, on peut conclure à un ancrage éthique fort, dans la théorie des parties

prenantes, mais aussi un ancrage < Parties Prenantes > fort, au sein de toute démarche

éthique. Ces deux démarches sont à rapprocher à partir du moment où I'entreprise

souhaite s'engager dans un management plus responsable et in fine un marketing plus

responsable. Mais un tel rapprochement, loin d'être une simple donnée, est d'abord < un

construit ), un idéal-type, un chemin pour ( aller vers >. Il nécessite la mise en place

d'une réelle stratégie, une stratégie susceptible, si elle est pertinente, de créer un avantage

concurrentiel durable mais aussi de participer de la construction de la légitimité de

I'entreprise, d'où notre intérêt pour la théorie de la Legitimité.

2.3 La Théorie de la Légitimité
*tg:æ:ê*.+,{,É,!ÉÉ-r.f ËË6r,:É,ffi;Êiâ'lËTlêF:i

La théorie de la légitimité prend essentiellement appui sur le courant sociologique

de la théorie institutionnelle223 ou néo-institutionnelle (DiMaggio P. et Powell W., 1983;

Suchman, 1995). Elle vient, de concert et en interrelation avec la théorie des Parties

Prenantes et de la théorie des Ressources et Compétences, éclairer notre modèle de

construction d'un positionnement éthique/DD. Mais avant de montrer les liens

inextricables entre le concept d'éthique et le concept de légitimité, pour rendre notre

modèle plus explicite, il est utile de préciser ses principales caractéristiques ainsi que

quelques typologies significatives.

2.3.1 Principales caractéristiques de la théorie a9 b fig-itim..ilÉ

Les entreprises sont encastrées institutionnellemenf2aet la théorie de la légitimité

est avant tout une réflexion sur I'identification des mécanismes d'influence

2æ C'est à Philip Selznick (1957) que I'on attribue la paternité de l'école institutionnelle des organisations
Il observa que ies organisations s'adaptent non seulement aux contraintes intemes mais également aux
valeurs de la société exteme

22a Institution: << système de règles qui prescrivent les comportements, les contraignent délimitent leur

marge de manæuwe, énoncent les actes requis, préferés ou prohibés dans des contextes déterminés >

@ensedrine et Demil 1998). Les institutions constituent une confainte et en même temps I'espace de

liberté dans lequel les acteurs peuvent agir, touver les ressources, innsvsl'... 
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institutionnelle sur I'organisation. Elle postule que les organisations recherchent

implicitement ou explicitement une congruence entre les attentes et les valeurs de la

société d'une part et les valeurs ou nonnes associées à leur politique d'autre part. C'est le

respect d'un contrat tactte, évoluant au grè de la société et de ses institutions. Celui-ci

impose à I'enfreprise une obligation informelle de contribuer à l'augmentation du bien

être de la société afin de pouvoir exercer son activité sans entrave, et d'être accepté par la

collectivité (licence to operate) sans tomber dans le discrédit.

Dans cette perspective, les actions des entreprises sont non seulement contraintes

par un isomorphisme concurrentiel mais aussi par des facteurs de nature instifutionnelle à

l'origine d'une <dynamique d'homogénéisation I (DiMaggio P. et Powell V/., 1983) : La

société incite I'entreprise sous l'effet combiné d'un isomorphisme coercitif mimétique

ou normati fTs à intégrer au mieux les contraintes environnementales, sanitaires et

sociales dans son fonctionnement et corollairement à présenter une image de conformité

aux valeurs dominantes de la société. Toutefois, dans ce schéma, I'acteur, au sein de

I'entreprise n'est pas pour autant < I'outil aveugle de I'institution >t (J.Rojot, 1996); il est

autant agi par les institutions qu'il agit lui-même sur les institutions.

D'une manière générale, la légitimité de I'entreprise peut être appréhendée de

multiples façons. Parmi les typologies de légitimité les plus citées, on peut brièvement

mentionner:

La légitimité <a prîart> et légitimité <a posteriori> (Laufer R., 1996) La
légitimité < a priori > est inhérente à la nature des activités de I'entreprise. Les
industries de tabac, d'armement, de ventes de produits pornographiques par
exemple, ne bénéficient guère d'une légitimité < a priori >. La légitimité < a
posteriori > est une légitimité canstruite notamment en vue de gagner la confiance
de I'ensemble des partenaires de l'organisation et concilier ainsi au miern,

et lésitimité.

1995) La légitimité interne. relative aux différents acteurs de I'enlreprise passe
généralement par une implication des membres de I'organisation dans la
réflexion stratégique ; les choix concurrentiels doivent apparaître légitimes aru
yetÆ du Personnel. Quant à Ia légitimité externe. elle repose sur la
reconnaissance des efforts de I'entreprise pour participer à un miewc viwe
sociétal à travers la distribution de revenus (Valeur Ajoutëe) inhérente à son

225 Le concept d'isomorphisme institutionnel est le socle fondateur de la théorie institutionnelle. On
distingue habituellement trois formes d'isomorphisme institutionnel: un isomorphisme coercitif lié aux
pressions formelles (règles politiques, législation) et informelles (attentes culturelles) exercées par les
institutions, un isomorphisme normatif où les us et coutumes voire les pratiques professionnelle joûent un
rôle important (tenue vestimentaire, respect de procédures, de codes de déontologie propre à la
profession...) et enfin, un îsomorphisme mîmétiqLre où I'organisation prise dans ses incertitudès cherche à
metfe en place une politique de suivew en copiant notamment les bonnes pratiques managériales. (Iluautt
1.,2002; P.J. DiMaggio et W. W Powell , 1983)
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activité, son rôle social au sein d'une communauté et enfin, une meilleure prise
en compte des intérêts des parties prenantes externes (clients, fournisseurs,
actionnaires y compris Ia société civile) qui ont chacun, en dehors de leur statut

naire aussi un statut de de la société.

Légitimité rationnelle-lëgale, conséquentialiste et procédurale
P. Gabrtel (2003) distingue troisformes de légitimité : Une légittmité rationnelle-
légale de nature déontologique, principalementfondée sur les principes éthiques
adoptés par la société, une lésitimité conséquentialiste ou pragmatique basée sur
la reconnaissance a posteriori des conséquences positives des actions mises en
æuvre par I'entreprise et la satisfaction du plus grand nombre de parties
intéressées et, enfin, une légitimité procédurale reposant sur la reconnaissance
des processus de gestion des conflits et de eoopération mis en place par
I'entreprise. L'enjeu ici est de doter I'entreprise d'une image d'institution juste, à
l'écoute des besoins ou attentes de la sociétë.

Au regard des observations ci-dessus, il apparaît que la légitimité repose

principalement sur l'affirmation de la responsabilité ou de la moralité de I'entreprise vis-

à-vis de la société dont elle est tributaire Elle se traduit d'une manière générale par

I'impression partagée que (( les actions de l'organisation sont désirables convenables ou

appropriées par rapport au système socislement construit de normes, de valeurs ou de

croyances sociales t (Suchman, 1995). De même, au regard des typologies évoquées, il

apparaît que ce concept de légitimité peut être décliné à ta fois en terme de résultat

(vision statique) ou en terme de processus (vision dynamique).

Une légitimité en teme de résultat, de donné, de contrainte emprisonne
l'entreprise dans < la cage dorée > de l'isomorphisme institutionnel où elle se plie
passivement au respect 4es attentes sociétales. On est alors dans une logique
d'obéîssance à des contraintes externes, une légitimité symbolique à travers le
respect a minima des contraintes les plus coercitives (respect de Ia législation par
exemple) ; c'est aussi une légitimité < apriorique > liée à la simple nature des
activités de I'entreprise et arn conséquences constatées mais non anticipées de
ses actions sur le bien-être collecti

< la légitimité ne pouvant plus être établie a priori, elle devient un problème
managérial et une préoccupation majeure pour le dirigeant... il ne sffit plus de
faire du profit pour être légitime, il lui faut montrer, par des exemples concrets

Légitimité pragmatique, normative et cognitive (Suchman M.C., 1995) Pour
Suchman, la légitimité organisationnelle recouvre trois dynamiques différentes :
Une légitîmité prasmatique. liée à la capacité ponctuelle d'une organisation à
satisfaire les besoins des parties prenantes impliquées dans la relation, une
légitimité normatiye ou sociale reposant sur I'adoption de normes ou valeurs
culturelles et économiques conforme à son environnement et dans la mesure du
possible perceptible dans le système d'ofre offert sur le marché ou dans les
relations avec ses partenaires, et, enfin, une légitimité cognitive basée sur une
adaptation de I'entreprise à des modèles de légitimité existants (A I'instar des
normes de qualtté d'entreprise ISO) et leur intégration les routines



que son activité peut être bénéfique à Ia communauté politique et sociale qui
l'hëberge > (Laufer R., 1996, p 28). On se situe ici dans une légitimitë
constructive défendue à trwers une réelle volonté po,litique de concilier fficacité
orgonitoti*nàilt tt tégitimité organisationnelle226. La légitimité devient un
< à\iet > stratégiaue. C'est cette orientation que nous retenons dans le cadre de
notre modèle de recherche et qui justifie pleinement la mise en æuvre d'une

marlceti

2.3.2 Stratégie de positionnement éthique et théorie de la tégitimité
. l - . .  .  - , , . , . - . , - . .  + . . i .  . . . * .  . . . . i : - .

La théorie de la légitimité étaye notre modèle de recherche et confirme la proximité

des concepts < éthique >> et < légitimité >. L'éthique et mieux encore l'éthique appliquée

au marketing relationnel (Modète P.R.I. et Ethique) constitue un facteur clef de

tégitimité. < Ethique >> et < légitimité >> sont inextricablement liées et se nourrissent

mutuellement dans le cadre d'une relation dialogique circulaire: L'éthique produit de la

légitimité en contribuant à l'augmentation du bien-être de la société et en invitant

I'entreprise à gn système de valeur en congruence avec les valeurs de la société civile ;

inversement, < les firmes en quête de légitimité organisationnelle ont un meilleur degré

de responsabilité sociale )) que les autres ftrmes, (Christel Decock Goo4 2000) donc une

meilleur capacité à intégrer les valeurs éthiques/DD dans les rouages organisationnels.

Ainsi, lrorientation de l'activité vers plus de légitimÏlé s'inscrtt d'emblée dans le souci

de soi,le souci de I'autre au sein d'institutions îeconnues commciustes'

Dans le cadre de notre fiavail de recherche, nous nous éloignons évidemment d'une

théorie de la légitimité trop déterministe où les acteurs de la fïrme jouent un rôle

négligeable. A contrario, nous privilégions avant tout une légitimitë constructive. En

effet, à partir du moment où la question de la légitimité s'inscrit dans une stratégie, elle

peut constituer une réelle ressource otganisationnelle susceptible de renforcer le Capital

< Image-Confiance-satisfaction > de I'entreprise vis-à-vis de I'ensemble de ses parties

prenantes et participer de I'amélioration de sa compétitivité.

Dans cette perspective, le marketing, à travers la mise en place d'une stratégie de

positionnement éthique/DD peut jouer un rôle fondamental pour aider I'entreprise à

gagner en tégitimité et s'acquitter de ses devoirs vis-à-vis de la société et ses citoyens22?

(Laufer, 1996). Plus précisément, nofte propre modèle d'un << Marketing stratégique

226 < Auiourd,hui, la légitimité de l'entreprise n'est plus ni donnée, ni contestée, elle se construit et se vend,

nou, sà**"t à l',âge du marketing > (Lipovetsky G., 1995)

2n Lesentreprises se trouvent en societé et pas seulement en marché (Martinet A.C., Reynaud E'' 2001);

elles devaient donc se préoccuper de leur legitimité autant que des aspects strictement économiques de leur

gestion (Laufer, 1993). 
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orienté éthique ) ou ( Marketing responsable >> semble constituer un instrument privilégié

de gestion de la légitimité et de création de < valeur client > légitime. Il forme -a priori-

rm moyen pertinent pour combler un déficit de légitimité de I'entreprise et met en

exergue trois nouvelles formes de légitimité : Une légitimité Produit, une légitimité

partenariale et enfin, une légitimité institutionnelle.

La tégitimité Produit z Elle est tributaire, en premier lieu, de la capacité de

I'entreprise à commercialiser des produits compétitifs, générateurs de profit et

sources de valeur ajoutée clients. Une telle légrtimité nous rapproche d'une

légitimité économique. En second lieu, la légitimité < Produit > implique une

meilleure intégration des valeurs sociétales, sanitaires ou environnementales
dans les attributs des produits commercialisés. Elle soumet la politique de produit

au respect des prineipes du DD et au respect de I'altérité. Dans cette perspective,

tout produit (ou service) est appréhendé, è la.fois dans sa dimension technique et

La légitimité relationnelle ou partenariale repose principalement sur la
capacité d'établir des relations plus positives, plus équilibrées voire plus
coopératives, cvec les parties prenantes internes et externes de l'entreprise, en
vue de contribuer à promouvoir la qualité de son ffie commerciale en
s'orientant si possible vers une qualité à Jinalité éthique. Elle évite la seule
mæimisation de la valeur actionnoriale et encourage svant tout, une meilleure
écoute des besoins ou attentes des difiërents partenaires de l'entreorise : < gérer,
c'est légitimer c'est-à-dire produire une argumentation susceptible de rendre
l'action de l'entreprise acceptable par toutes les parties prenantes >t (Laufer,
1996, RFG, p 81).

La légitimité institutionnelle ou sociétale est liée à la capacité de I'entreprise
sinon à participer de par son activité à un mietn vivre ensemble, du moins ù

éviter de détériorer la qualité de vie des citoyens ou le cadre de vie de la

collectivité à trovers notamment une meilleure maîtrise des externalités négatives.

Il s'agit surtout de créer de l'acceptabilité pour I'entreprise elle-même, pour ses

activités, surtout vis-à-vis de la société civile voire des parties prenantes

seconilaires. (Jn tel objectif implique une meilleure intégration des attentes de la

société civile dnns la mission de l'entreprise et, notamment aujourd'hui, Ia mise

en place d'une stratégie RSE/DD dans le système de production-distribution de

I '

En somme, l'imbrication des organisations dans leur environnement institutionnel

semble façonner leurs structures et leurs comportements et encourager une meilleure

prise en compte des valeurs ou attentes sociétales. Et, dans cette perspective, deux

réactions sont envisageables : Elle peut, sous le joug de la pression institutionnelle

externe, s'inscrire dans une simple logique adaptative et adopter les règles de jeu

institutionalisées qu'elles soient implicites ou explicites (lier cas) ; elle peut aussi

intégrer la légitimité en tant que variable shatégique et en faire un outil au service de la
o
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compétitivité de 1'enteprise.(2ième cas). Dans ce deuxième cas de figure, auquel nous

adhérons, le modèle de marketing relationnel P.R.I. à visée éthique, représente pour les

< marketers ) un réel outl proactif de construction d'une légitimité entrepreneuriale

fondée sur un < Marketing Produit )), une < Relation Marketing > < Entreprise-Parties

Prenantes >>, et un < Marketing institutionnel > focalisés à la fois sur la satisfaction client

mais aussi sur une meilleure prise en compte des considérations environnementales,

sanitaires et sociétales.

Après avoir analysé I'ensemble des compétences mercatiques requises pour asseoir

un positionnement éthiquelDD efflrcace auprès des eonsommateurs et poser ce faisant les

jalons d'un marketing éthique ou responsable, après avoir également évoqué les trois

théories managériales susceptibles de conforter notre analyse, il semble utile, dans le

cadre d'une troisième section, de visualiser d'une manière synthétique I'ensemble du

modèle d'analyse (& 3.1). Par ailleurs, afrn de conférer à notre modèle de recherche un

caractére qui soit le plus opérationnel possible, nous essayerons de traduire tous les

éléments constitutifs d'un comportement éthique en marketing, en douze questions clefs

(& 3.2). C'est là une autre manière de présenter les dimensions d'un marketing orientée

Ethique/Développement Durable et d'établir parallèlement une synthèse des résultats de

nos observations théoriques et empiriques antérieures. A partir de cette réflexion, nous

définirons ensuite les principales propositions de recherche sous-jacentes (& 3.3) à notre

modèle compréhensif et interprétatif d'un marketing responsable.

a

O

O

o

o

t

o

3.1 Modèle P.R.I de stratégir
it!ÊLÈ,1ËIr:':i:'iiuè!::.r.:È.ii:. YÉ^:.:lr.::ii,:lii;r'::I*11LLTi:..{il,i;S+':::.i:

orientée << Ethique >>
1i.-:!i:i!*È':i11.:!l;,1ii:5.li.l,it1tai; *?.:.ii+::::l.l3j::.ilÏi:!. _r;!!:.1it:;ir:J:::,:::

o
L'intégration d'une dimension < Ethique-compétence ) au niveau des trois

composantes (( P), < R > et < I > du Marketing Relationnel intégré, aboutit au modèle

final qui constitue alors un véritable outil marketing stratégique au service d'un

positionnement éthique/DD de I'entreprise. Il ouwe, en particulier, de nouvelles

perspectives pour le ma.rketing en autorisant une orientation vers un marketing plus 
O

éthique voire plus responsable (Figure l2).

ie marketi

274

o



O
Figure 12 : MODELE DE STRATEGIE MARKETING ORENTEE <( ETHIQIJE > (Modèle P.R.I)

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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* CEP: Compétences Ethiques << Produit >>
t CER: Compéteoces Ethiques Relationnelles
r CEI : Compét€nces Ethiques Institutionnelles

Source du modèle de compréhension : Auteur

Finalité : Construction d'un avantage concurrentiel
durable basé sur I'inÉgration d'une éthique-
compétence dans le champ du marketing
(également analysé sous lângle des comPétences)
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La représentation du modèle est fortement imprégnée de l'état d'esprit systèm@ue

et en conséquence, les boucles de rétroaction jouent un rôle clef pour methe en lumière la

dynamique du système et montrer qu'un marketing orienté < EthiquelDD >> n'est pas une

donnée ou une fin en soi, mais plutôt ( un construit > permanent, caractérisé par de

perpétuelles remises en cause et des apprentissages itératifs et récursifs continus. Voilà

pourquoi, il est plus pertinent de parler doune stratégie marketing orientée < Ethique que

d'une stratégie marketing éthique, tout court. C'est un chemin à suivre, un chemin sans
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fin susceptible de mener I'entreprise sur la voie d'une Qualité Intégrée à visée éthique,

autrement dit une qualité ouverte aux préoccupations environnementales, sanitaires ou

sociétales des consommateurs ou cibles visées.

Par ailleurs, le modèle P.R.I. à finalité Ethique, en privilégiant la figure du triangle

accepte une certraine hiérarchie au niveau des compétences à développer pour construire

une image d'entreprise éthique ou responsable. Plus précisément, au regard de notre

modèle, Ia construction d'un positionnement éthique/DD puxse d'abord par le

développement de Compétences Ethiques < Produit > suivi des Compétences Ethiques

Relationnelles et pour finir par le développement de Compétences Ethiques

Institutionnelles. Toutes ces compétences marketing visent principalement la création de

valeur Client et la mise sur le marché d'un système d'offre plus proche des affentes des

segments de marché cible, mais aussi plus proche des intérêts de la collectivité et de la

qualité de vie ou du cadre de vie sociétales du client citoyen. De telles comFétences sont

aussi largement tributaires du développement de compétences éthiques managériales ou

organisationnelles qui, inexorablement sous-tendent les compétences éthiques

mercatiques.

De surcroît, I'interprétation des résultats empiriques et des observations théoriques

exposés ci-dessus, laisse apparaître trois niveaux d'engagement < éthiquelDD > de

I'entreprise, attachés a priori à toute shatégie de marketing responsable :

moins aux yeux des consommatews et au regard de nos observations
empiriqaes préliminaires) conespond tout simplement ù la mise en place d'un
<< bon > marketing, ctest-ùdire un marketing oricnté autour de I'amélioration
des performances commerciales de I'entreprise sans néanmoins pofter
préiudice ù la qualité de l'offre commcrciale ou ù Ia qualité des services
proposés, surtout pour les clients les plus rentables.

Dans cette perspective, le marketing < Produit > de niveau I privilégie surtout la
recherche d'un bon rapport aualité-prix et I'évitement de marges abusives, Ia
composante < Relation Marlæting > de nîveau I, se focalise autour de la rentabilité
du oorte.feuille clients tout en apportant à ces derniers un maximum de services en
vue de favoriser une perception positive du rapport < Qualité-Prix > de l'ofre
commerciale, et enfin, pour le niveau I du marketing institutionnel, on s'oriente vers
la mise en æuvre d'un management < actionné > par le marché de manière à agir sur
I'activité de I'entreprise dans Ie sens d'une meilleure prise en considération de lq
satisfaction client. Pour résumer, Ies finalités du développement de compétences de
niveau I sont essentiellement des finalités de promotion de ce qu'on peut appeler une
< Oualité Ethique Basique p ou encore une < Qualité Econornique Produit,
Relationnel et Instttutionnel ù visée Ethique >, généralement perçue de façon éthique
par les consommateurs au regard des ëtudes empiriques préliminaîres effictuées
précédemment.

a

o

o

t

o

a

o

o

o
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o

o

o

o

o

o

o

o

sul une meilleure intégration dcs principes éthico-DD/RSE dans le système
d'olfre, dans le systèmc de production-distributîon correspondant ou enftn,
dans les relatians avec les diflërentes partenaires de l'entreprîse.

Elles visent principalement à promouvoir des Innovations Ethiques < Produit >
(Produits éco-conçus, Produits soucietn de la santé des consommateurs, Produits
équitables, produits-pmtage...), des relations <r Persannel en contact-Clients > plus
équilibrées, plus empathiques, plus pédagogiques et proches des attentes réellei des
segments de marché visés, et en/Ïn un;ystème de production-distribution davantage

de s val e ur s éthico- D D/RSE

Au.final, les compétences éthiques marketing de niveau I ont essentiellement une
visée économique ù ftnalitë ëthiqae, alors que les compétences de niveau 2 et 3,
consubstantiellement liées enhe elles, ont plutôt une visée éthique çentrée sur une
meilleure prise en compte des préoccupations environnementales, sanitaires ou sociétale.
Cependant, elles ne peuvent faire abstraction, non plus, des considérations économiques ;
en effet, elles trouvent leurs limites dans la necessité de respecter les impératifs de
performances économiques de I'entreprise, du moins à moyen et long tenne. pour

résumer, les finalités du développement de compétences de niveau 2 ou 3 sont
essentiellement des finalités de promotion de ce qu'on peut appeler une < Ouatité
Ethiaue d'Excellence > ou encore une (( Qualité éthique Produit, Relatïannelle et
institutionnelle ù visée économique >.

Au tenne de cette présentation synoptique du modèle compréhensif de stratégie
marketing orientée.< Ethique/DD >, il semble Fcftinent d'approfondir notre analyse et de
proposer une description de note outil stratégique de construction d'un marketing
responsable sous forme de 12 questions clefs s'adressant aux professionnels du

n8 La directive européenne Reach (acronyme anglais d'enregistremen! évaluation et autorisation des
substances chimiques) oblige les entreprises, à partir de début 2007, à effectuer des tests sur environ
i0 990 substances potentiellement toxiques et peut-être responsables de cancers ou de problèmes de
fertilité. Il s'agit de mesurer leurs effets sur la santé mais aussisur I'environnement en vue de remplacer les
molécules toxiques par d'autes substances tout aussi efiEcaces, mais moins dangereuses
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une meilleure gestion des rîsqaes inhércnts au non respect des prineipes éthico-
DD/RSE et susceptible d'obérer sérieusement le budget de I'entreprîse, ou
encore de comprometffe son image de mnrque aupràs des consommatears, des
clients et autres Parties Prenantes.

Plus précisément, ces risques sont liés soit, au caractère anti-Développement
Durable des produits commercialisés (Produit trop polluant, trop toxiqud2e trop
gourmand en ressources non renouvelables...), soit au non respect de la souveraineté
ou de I'autonomie du consommateur, soit à la mauvaise gestion des externalités

ves liées à I'activité de l'



marketing, souhaitant methe en @uvre une stratégie marketing responsable, positivement

perçue par les consommateurs ou segments de marché visés.

En filigrane, apparaîtront les principales propositions de recherche qui seront mieux
développées ultérieurement.

3.2 Douze questions clefs pour une stratégie marketing orientée
<< Ethique >>

{Fi:Èiiiï-1r:i.FF;i.:]::.i}*1.:r;,,r1-i..:,-a::i,'i=ÊËil!i:$.!:4,"i:tÈi.;4?-;j 
=iar:a;:::1._:liy,::j:*_r.*,jgiÉ :l:j.ii

Afin d'apporter au modèle de recherche une meillern lisibilité et un caractère plus
opérationnel pour les professionnels du marketing, nous chercherons à traduire notre outil
de shatégie marketing orientee EthiquelDD en douze questions clefs relatifs à chacune
des dimensions << P ), ( R > et << I > d'un marketing plus responsable. Au préalable, et de
façon synthetique, nous présenterons un tableau synoptique des douze thèmes à aborder
pour construire un positionnement éthico-DDIRSE dans le cadre du champ mercatique.
Ces douze thèmes sont eux-mêmes scindés en trois dimensions clefs correspondant aux
trois composantes du modèle P.R.I. : Une dimension < Marketing produit >>, centré sur le
produit une dimension < Relation Marketing >, fu-calisée sur la relation < personnel en
contact/Clients>> et enfin, une dimension << Marketing institutionnel > axée sur I'activité
de I'entreprise et ses relations avec les principales Parties Prenantes (tableau l3).

Tablequ 13 : IlûodèIe- P-R-r ù ftnalité éthique - Douze thèmes rrour une stratégie demarheting reryonsable

DTMENSION THE|uE

P

7 ) Rapport gual lté-prix.:safrlsfeisanf
2) Mann*s: des,risgues < ptoduits.D (f,ûisgues environnementaatx,

s a n lta i res et soc i éh ux)
3) lnnovations éthlques produics
1) Communlcation < Prodult > à frnatité éthtco-DD/RSE

,R

5)

6)

7)

Efficacltê de Ia Gestio,n de ta Relation Ctlents
Gestion efficace dæ réclamations et respeclt de t,autonomie et
de la souveraineté du consommateur

Ecoute c'lie'nts et échanges d'infortnations, de savolrs ou de
compétencæ du client vers I'entreprtse

Accompagnement ClienC et échanges d'informations, de
savoirs ou de compétences de l,entteprtse vers la Aiéntab

r

9) organîsatian ou aetivité de t'entreprise orientée q Marché >(système de production-aætribution adapté aox ctientsl
7O) Gestion des extemalités négafives liées aux rfsgrres

environ neme nta ux, sa n itaî res o u sociéta ux
71) syrstè-me de production-dlstribution ancré dans Ie respecf des

prtnc,lpes Développement Durable et dans le respect-âes
Patties-Prenantes

7 2) co m m un i cati o n i n stitttti on nel I e à fî n a t ité éttr i c o- D D/RS E(Mécénat, sponsoring, Relations publiques) et aûféÀrâ7u
cadre de vre du crient-citoyen et de ta juatitê de vre.o.rtéa"re

a

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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Les douze thèmes évoqués dans le tableau ci-dessus autorisent un meilleur éclairage

des trois dimensions << P >r, ( R > et << I >>, constifutives d'une stratégie marketing orientée

< Ethique/Développement Durable >>. Pour plus de précision, chacun des thèmes fera

l'objet d'un commentaire plus approfondi dans le paragraphe qui suit.

3.2.1 Dimension ( Marketing Produit > à finalité éthico-DD/RSE

Quatre questions clefs, commentées ci-dessous, caractérisent la dimension

O < Marketing Produit )) à finalité éthico-DD/RSE.

o

o

o

o

o

o

par les segments de marché visés ?

Dans cette perspective, les < marketers D accordent une préémtnence à Ia rentabilité
du portefeuille de produits mais sans toutefois lèser les segments de marché visés, en
pratiquant par exemple des marges abusives ou en cherchant à ëconomiser st* la
qualité technique intrinsèque des produits commercialisés. L'enieu, ici, est la
valorisation d'une Qualité Et îaue. mée sur le Produit.

risque (qu'il soit Éel ou non) pour l'équilibre écologique, pour la santé du
consommateu4 ou/et peut-il4'une manièrc ou d'une autre- porter préiadice
aux intérêts de la collectivité (Produit dffiilement recyclable, Produits ù forte
cons ommatinn d' énergie, de ressources naturelles...)

Aw < marfteters > alors, en collaboration avec leurs partenaires internes (Service de
production et de recherche-développement avant tout) d'empêcher de tels risques et
d'éviter tous les composonts < Produit > susceptibles de nuire à autrui. Il leur
incombe aussi, sous cowert d'une politique de communication marketing
pédagogique, d'informer au mieux les consommateurs, et corollairement, favoriser
une meilleure connaissance de l'impact environnemental, sanitaire ou sociétal des

commercialisés.

ses attributs, une valcur ajoatée environnementale, ane valear ajoutée sanitaire
et sécurîtaire, ou encore une valeur ajoutée sociétale (produit-partage, prodait

équinbte, produit du tenoir, produit local, produit-qualilé de vie sociétale)

Ces innovations éthiques K Produit r impliquent de réelles relqtions de partenariat

avec les parties prenantes internes et externes. En interne, il s'agit surtout de
collaborer qvec le service innovation-recherche & développement et en externe, il est

souhaitable d'établir des relations de partenariat avec I'ensemble de Ia Jilière à

Iaquelle on appartient et surtout avec les fournisseurs ou sous-traitants, qui de par

leurs produits, peuvent apporter une valeur ajoutée éthique supplëmentaire arn
propres produits commercialisés par l'entreprise. On constate ici un lien

indissociable entre le developpement de Compétences Ethiques Produit (CEP) et le
développement de Compétences Ethiques Relationnelles (CER) relatives à l'ensemble

des Parties Prenantes susceptibles d'aider l'entreprise dans son proiet

d' amél i or ati on c ontinue de I' offr e c omm e r ci al e.

o
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inhérents ù I'incarnation de valeurc éthiqueslDD dans I'offre commerciale ?

Dans le cas présent, iI est souvent utile de promouvoir une politique de
communication marketing pédagogique (Site Internet, opérations de Relations
Publiques, campagne publicitaire..-) vis-à-vis des segments de marché visés et de
multiplier tous les signes tangibles pouvant attester de Ia qualité ëthique d'un produit
(Label vert, Label social, Label FCS, Déclaration Environnementale Produit...).

"1?:?--P-ixr:i=9""r-s-B:"F*1-igr=,Mr."T.el.er.1gr!r.UÇJi:ll:
Quatre questions relatives à la qualité relationnelle Personnel en contact/Clients

participent d'une stratégie marketing orientée < Ethique >. Elles sont exposées ci-

dessous.

favorÏse t-elle une perceptîon positive, pour les consommateurs, du rapport
<Qualité-prix-service > des produits olferts sur le marché ?

Dans cette perspective, I'entreprise cherche à trouver un équilibre entre deux
objectifs commerciawc parfois antagonistes: D'un côté, Ia mise en æavre d'une
Gestion fficace de la Relation Client (GRC) principalement centrée sur Ia rentabilité
du portefeuille client, de l'autre la mise à disposition d'un ensemble de services
pertinents sccompagnant Ie produit principal en vue de renforcer la satisfaction des

de marché visés.

client vers I'entreprise : Le client a-t-il le sentiment d'une réelle écoutc du
Perconnel en contact et, ce dernier a-t-il la possibilitë d'effectuer des
propositions d'amélioratïon du qtstème d'offre (produits-services) offert par
I'entreprke ?

Dans cette perspective, les professionnels du marketing s'engage dans une véritable
relation de partenariat < gagnant-gagnant > (et même si l'équilibre des termes de
l'échange n'est jamais parfait) en vue de créer de la valeur pour le client. (Jne telle
relation est avant tout caractérisée par une écoute attentive des attentes de la
clientèle (Enquête de satisfaction, forum de consommateurs, prise en compte des
suggestions en vue d'améliorer Ie système d'ffie...) et un réel échange
d'informations, de connatssances, de ssvoirs et de compétences du client vers

o

o

o

o

o

o

o

o

o

souveraineté du consotrpmateur : Le client, quel que soil sa rentabilité actuelle
ou potentielle, a-t-il le sentiment d'être réellement respecté ? Est-il satisfait des
procédures de gestion des réclamations et croit-il en la possibilité d'une
transaction honnête avec le Personnel en contact ?

Cette question interpelle avant tout les < marketers t et < Part-time marketers > sur
Ie respect du test de souveraineté du consommateur qui se traduit principolement par
la non altération de sa capacité de jugement (ëviter par exemple un marketing trop
agressif, ou trop intrusifl, l'écoute bienveillante en cas de réclamation, le maintien
de la liberté de choix et la facilité de résiliation du contrat, et enfin, une information

sqnte et sffisamment claire, autant en amont gu'en aval de la dëcision.
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I'entreprise. (Jne meilleure écoute et une plus forte implication du client dans les
projets d'amélioration du systèrne d'ffie offert sur le marché, permettent de miern
répondre atn exigences parfois spécifiques et contextuelles de chacun d'entre e?tx, an
proJit d'une commerciale amélioree

Y Accqmttagnement Client et échanees d'infomations, de savoirs ou de
comoétences de I'entreprise vers la clîentèle: Les apports de l'entreprise en

termes d'informations, de savoirs, de compétences sont-elles suffrsantes pour

accompagner le client tout au long de la relation et améliorer ainsi le semice

olfert ?

L'entreprise doit également inscrire dans sa stratégie marketing une dimension

d'aide dans la relation client. Celle-ci se traduit notammant par un meilleur partage

avec les segments de rnarché visé, des informations qu'elle dëtient, des sovoirs ou

même des compétences susceptibles d'aider le client à résoudre I'ensemble des

problèmes rencontrés avec Ie produit-service acheté, ceci tout au long de son cycle de

vie. Avec la complexité croissante des produits gferts sur Jp marché, cefre dimension

gagne de l'impnytance et s'exprime aujourd'hui à trwers un plus grand besoin

d'accompagnement client potmant prendre plusieurs formes : conseils pendant

I'achat, liwsison, montage, dépannage ou autres services après-vente. On entre, de

ce pos, dans l'ère d'un marketii

o 3.2.3 Dimension ( Marketing institutionnel > à finalité éthico-DD/RSE

Quatre indicateurs égalemenf caractérisent la dimension < Marketing

institutionnel D à finatité éthico-DD/RSE et participent de la construction d'une stratégie

marketing plus responsable

marché de l'organisation permet-elle une adaptation da système de production-

distribution eft vue de mim répondre awc attentes des cibles visées et surtout

défendre un rapport qualité-prb satisfaisant ?

Dans le cas présent, il incombe atn < marketers > de collaborer qvec les parties

prenantes internes et chercher à orienter I'activité de I'entreprise, dans un sens qui

soit favorable qwc segments de marché visés, gue ce soit à travers le choix

d'implantatîon de la /irme (proximitë client souhaitée), le choix d'un mode

d'oiganisation (Apptication de normes de type Iso 9001 ou non), la modernisation de

l'outil de production...) ou autres.

sanitaires ou sociétaux: Le clicnt est-il rassuré quant à la capacité de
I'entreprise de gérer aa .mieux toutes læ externalités négatives liées ù son
activité (Risques environnementaux, sanitaires et sécurttaires) ?

La principate finatité inhérente à la gestion des externalités négatives est une finalité
prophylactique pour éviter une détérioration de l'image institutionnelle de
l'entreprise susceptible de compromettre sa pérennité (Cas Enron). Aussi, dans cette
optique, il semble judicteux pour les < marketers t de mietn mettre en valeur dans
leurs arguments commerciatÆ, toutes les mesures prîses par leur firme, pour assurer
une meilleure sécurité environnementale ou sanitaire aux bénéfces des intérêts de Ia
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collectivité. Ainsi, lq mise en exergue des normes Iso 90Al et surtout Iso 14001
constituent une réellè op,portunité pour rassurer les clients et gagner leur confiance
quant à la capacité de I'entreprise à maîtriser les externalités négatives liées à leur
activité et ce faisan(, assumer ses responsabilités sociétales. La mise en place d'un
système de traçabilitë,assurant une plus grande transparence du cheminement du
produit depuis sa conception jusqu'à I'achat représente également un moyen fficace
pour rassurer les clients et ce faisant contribuer parallèlemement à améliorer le
positionnement relationnel client.

Développement Durable et dans le respect des Partîcs-Prenantes; Les valeurs
éthico-DD/RSE sont-elles ancrées dans I'activîté de l'entrepfise (système de
production-distributÏon), ancrées dans ses relatîons avec les Parties Prenantes
(relation partenariale privilégiée) et perceptibles par les segments de marché
visés ?

Le client a-t-il le sentiment que le système de production-distribution de l'enlreprise
soit respectueux des principes < Développement Durable >. Prend t-il en compte ses
prëoccupations environnementales, sanitaires et sociétales ? (Evitement de
substances chimiques dangereuses pour Ia santë des consommateurs, outil de
production économe en consommation d'énergie, construction de bâtiments HQE,
Haute Qualité Environnementale...)
Parallèlementr le respect des principes tr DD/RSE )r, passe aussi par un plus grand
respect des Parties Prenantes impliquées dans la relation marchande et parmi eux
principalement le Personnel et les fournisseurs voire sous-traitants. Une entreprise
réputée avoir une gestion des ressources humaines dont le souci de rentabilité amène
à négliger les conditions de travail et le devenir de son Personnel, une entreprise
réputée < étrangler > ses fournisseurs ou sous-traitants en imposants des prix très
bas..., peut dfficilement être créditée d'une image éthique crédible auprès des
consommateurs. La société Wall-Mart, par exemple, la plus grande entreprise de
distribution dans le monde est confrontée à cette problèmatique, même si,
aujourd'hui, conscient du problème, elle cherche à meffie en æuvre un marketing
plus responsable.

de vie du client-citoven ou de la qaalité de vie sociétale: La stratégie de
communication institutiannelle est-elle pertinente et suffrsumment efftcace pour
construire une image d'entreprise responsable ?

L'entreprise doit aussi être à l'écoute des intérêts de la sociëtë civile voire des
Parties Prenantes secondaires (Associations de riverains, ONG, associations de
consommateurs, collectivités locales, écoles...). Il lui appartient conséquemment
d'inscrire sa mission, au-delà de la seule production-distribution de produits-
services, pour lui conférer une dimension plus sociétale de défense des intérêts de la
collectivité, que ce soit à travers une meilleure prise en compte des problèmes
erwironnementau)c, de santé publique ou de solidarité sociétale. A ce titre, il est
important pour I'entreprise de mettre en place des opérations de mécénat, de
Relations Publiques ou même de sponsoring en vue de favoriser une meilleure
intégration de l'entreprise dans la Crté. Par ailleurs, I'organisation de campagnes de
sensibilisation de I'opinion publique relatives aux problèmes sociétaw afin d'oeuvrer
pour un cadre de vie plus agréable et un << mieux viwe ensemble >, constitue
également un outil eu service d'une stratégie marlæting orientée < Ethique/DD >-
Parmi les questions sociétales pouvant êne défendues, on peut citer la lutte contre la
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sëgrëgation raciale (Siemens), Ia lutte contre I'obésité (Quick et Mc Donald),
I'alcoolisme, I'amélioration de la sécurité routière (Sanel Total)...Néanmoins,
toutes ces initiatives sont à lier le plus possible à I'activité de I'entreprise, à lafois
par souci de crédibilité et d'fficacité, et aussi pour ne pas s'éloîgner de la mission
fondamentale de l'entreprise qui est de crëer des richesses : Trop s'éloigner de son
métier d'origine, c'est d'être accusé de ou d\

Au final, les douze questions clefs mises en relief ci-dessus, perrnettent de
synthétiser les principales dimensions stratégiques d'un marketing orienté
Ethique/Développement Durable voire d'un marketing responsable, proche, aujourd'hui,
des préoccupations inhérentes au Développement Durable et aux principes de la RSE.
D'nne manière générale, elles semblent converger vers la promotion d'une < eualité
Ethique Basique n à travers principalement un meilleur rapport < eualité-prix > des
produits commercialisés, mais aussi vers un renforcement d'rme < eualité Ethique
d'Excellence > centrée sur une meilleure gestion des risques environnementau)q
sanitaires ou sociétaux et la recherche d'une meilletne intégration des principes
éthiqueslDD, à la fois dans I'offre commerciale, le processus de production -dishibution

correspondant et enfin, dans les relations avec I'ensemble des Parties Prenantes, surtout
les clients, sans lesquels I'entreprise perd sa raison d,êfre.

Potrr terrriner, les douze questions clefs cristallisent les résultats de nos premières
investigations théoriques et empiriques relativçs à la construction doune stratégie
marketing orientée < Ethique/DD > et laissent appamître les principales propositions de
recherche de notre modèle d'analyse et de compréhension, que nous commenterons plus
en détail ci-dessous,

3.3 Principales propositions de recherche du modèle p.R.r. à
finalité éthico-DD/RSE

;ÉB:èiS>l9il,æ;*,3F8€#{:El,}9.?AriJiÈT5,.:îi i;:S:jr;Ë:!:jt::-t::i-itr.ëj;i.:;:l_y,r!q,i:!j!!j.i,r.:tjiÈîJ:ji!:;;È,;:-:!1.!r_j::È

La construction d'une stratégie marketing orientée < Ethique > repose sur trois
dimensions interdépendantes fondarnentales : Une dimension < produit )) (p), une
dimension < Relation Marketing -Personnel en contacUClients- )) (R) et enfin une
dimension institutionnelle (I). Chacune de ces dimensions incarne des compétences
éthiques mercatiques spécifiques, mises en lrrmière clairement à tavers une douzaine
d'indicateurs et questions clefs évoqués précédemment. Nous avons également montré
qu'à l'intérieur de chaque composante du modèle de compréhension ( p.R.I >, il y a trois
niveaux d'engagement éthique, le premier niveau est centré sur les responsabilités
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économiques avec pour principal enjeu un rapport qualité-prix conforme aux attentes des

clients visés (Qualité Ethique basique); les deux autres niveaux s'intéressent à la

promotion d'une Qualité Ethique d'excellence et sont fondés sur une meilleure gestion

des risques environnementanrx, sanitaires ou sociétaux (Niveau 2) ou de façon plus

proactive, sur I'intégration de valeurs éthiqueslDD dans les produits, I'activité de

l'enfieprise et enfin les relations avec I'ensemble des Parties Prenantes.

De ce schéma d'ensemble, il est possible de déduire les principales propositions de

recherche et I'influence éventuelle des stratégies de marketing responsable sur la Qualité

de la Relation Client au sens large du terme.

3.3.1 Propositionsde recherche et Compétences Ethiques marketing

-!..sjgy":1""=-*

La construction d'une image d'entreprise éthique ou d'entreprise responsable,

soucieuse des préoccupations attachées au concept de Développement Durable, repose

principalement, et en tout premier lieu" sur le developpement de compétences éthiques dc

niveau 7 mettant en jeu la responsabilitë économique de l'entreptrise. Dans cette

perspective, il s'agit tout simplement de s'orienter vers ce que nous avons appelé un

<< bon > marketing, c'est-à-dire un marketing avant tout centré sur la recherche d'un bon

rapport qualité-prix des produits çornmercialisés, une ( bonne > qualité de la Gestion de

la Relation Clients, et enfin une ( bonne > qualité du système de production-distribution

en vue doassurer justement un rapport qualité-prix satisfaisant. En résumé, toute vélléitè

de construction d'un marketing orienté < Ethique ) passe d'abord par la promotion d'une

Qualité Ethique Basîquevote d'une < Qualité Economique Orientée Ethique >. Fort de

ces rcmarques, nous pouvons établir trois propositions de recherche :

Proposition 7 : La construction d'un positionnement marketing éthique implique
la recherche d'un < bon rapport Qualité-Prix > des produits offerts sur le marehé.
En ffit, la perceptîon, par le consommateur, d'un < bon t rapport < qualité-
prirc D induit une image d'entreprise éthique ou responsable. Celui-ci est
considéré comme < bon > ou honnête à partir du moment où il ne s'éloigne pas
des normes implicites imposées par Ie marché et apporte satisfactton au client
(Composante < P n)

Proposilion 2 : La construction d'un positionnement marlceting éthique implique
la mise en euvre d'une Gestion efficace de la Relation Clients. IJne perception
positive, par les cibles visées, de la Gestion de la Relation Client de l'entreprise
(nombrem services accompognant les produits, récompenses pour les clients les
plus fidèles, maîtrise par la force de vente des produits vendus...) influence
favorablement la perception du rapport < Qualité-Prix > des produits ffirts sur
Ie marché et induit corollairement une image d'entreprise ëthique ou responsable

((
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Proposition 3 : La construction d'un positionnement marlæting éthîque implique
une bonne gestion de l'activitë de I'entreprise et une communication
institutionnelle centrée sur son sérietn et son professionnalisme. La perception
d'une bonne gestion de I'activité de l'entreprise (Système de production et de
distribution fficaces), soucieuse des intérêts des clients en termes de confort ou
de capacité à répondre au mieux à leurs attentes (proximité géographique,
propreté des locatnc, matériels modernes, accès facile, large assortiment de
produits afin d'ffiir un choix important,...) participe également d'une image
d'entreprise éthique ou responsable (C' < I r )

"3-:9;?-*T-r-e"n-9::.9"9l=J.*9.:"=r-"s1-sr:!"e-":-1-g--e.*..'9,r.9-qs:"ques éthico-DDIRSE

La construction d'une image d'entreprise éthique ou d'entreprise responsable est

également tributaire de la capacité de I'entreprise à gérer les risques

éthiques/Développement Durable liés au Produit (Produit dangereux pour la santé, pour

la sécurité des personnes...), à l'activité de I'entreprise (Gestion des extemalités

négatives) org enfin, à la gestion des relations avec les clients ou autres Parties Prenantes

en vue d'éviter tout échange litigieux voire conflictuel.

Plus précisément :

Proposition 4; La construction d'un positionnement markpting éthique implique
une gestion efficace des risques < produit >, de nature environnementale,
sanitaire ou sociétale. En ffit, la perception d'un quelconque risque inhérent atn
produits vendus ou ses composantes, la prise de conscience de préjudices
possibles tant au niveau de I'environnement, de la santé publique ou même des
intérêts d'une partie de la population... induit une image d'entreprise non

ou inéthique (Composante < P fi.

Proposition 5 : La construction d'un positionnement marketing éthique implique
le respect de la sotneraineté du client et une gestion fficace des réclamations. En

ffit, le sentiment d'être ou d'ovoir été trompé, dupé, manipulé ou insuffisamment
informé, le sentiment de non écoute lors de rëclamations, un Personnel peu

accueillant ou peu compétent... participent d'une image d'entreprise non

responsable ou inéthique (Composante ,< R tt)

Propositïon 6 : La construction d'un positionnement msrketing éthique implique
une gestion efficace des externalités négatives liées à l'activité de l'entreprise. En

ffit, une perception négative de la gestion des externalités inhérente à I'activité

de l'entreprise, principalement sur le plan environnemental (risque de préiudice

écologique) et saniiaire (risque de préjudice en terme de santé publique), induit

une image d'entreprise non ou inéthique (C, ( I ) ) )
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La perception d'une image d'entreprise éthique ou d'entreprise responsable, du

point de vue du client, provient sans doute, principalemen! des bénéfices réels apportés à

la clientèle du fait de l'engagement de I'entreprise dans une stratégie

< Ethique/Développement Durable >. En d'autres termes, le cæur des compétences

éthiques se situent dans cette création de valeur client basée sur I'intégration des

principes < Ethiques/Développement Durable >> dans les produits (Innovation Ethique

Produit), les process (Innovations éthiques Système de production-distribution) et les

relations avec les différents partenaires de l'entreprise (Relation de proximité à visée

pédagogique). Et, plus, les compétences éthiques mercatiques apportent de réels

bénéfices clients/consommateurs sans induire pour autant un rapport qualité-prix

défavorable, plus elles contribueront à élaborer une image d'entreprise responsable.

Plus precisément :

Au niveau du Prodait :

Proposition 7 : La construction d'un positionnement markBting éthique implique
l'élaboratton d'une ffie commerciale respectueuse des principes
< Développement Durable >. Plus précisément, un produit qui ffie a?nc
consommateurs - de par ses attributs- une valeur ajoutée environnementale
(Produrt biologique, économe en consommation de ressources naturelle, non
polluant, recyclable...), sanitaire @vitement des substances chimiques
potentiellement dangereuses, produits sains, teneur en sucre limité...) ou
sociétale (Produit-Partage, produit équitable, produit local ou régional...)

I ' i de I'entreprise en tant qu'acteur responsable ou é

Au niveau de la < Relation Marketins ,, :

o

o
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Proposition I : La construction d'un positionnement marketing ëthique implique
une communicqtion éthique < Produit >t conséquente et adaptée à la cible visée.
En ffit, la perception et la compréhension par le client des signes éthiques
< Produit > (Label AB, produit vert, Déclaration Environnementale Produit,
Produit du tetoir ...) grôce à une communication ëthique < Produit >
appropriée, favorisent la sensibilité des consommateurs eu égard atn principes
éthiques/DD et, par voie de conséquence, partîcipe de la construction d'un

rng orientée < Ethique >.

Proposition 9 : La construction d'un positionnement marketing éthique implique
une écoute active voire même une implication du client a/in de mieux cerner son
problème et ses attentes. En ffit, une relation d'écoute empreinte de sympathie et
d'honnêteté, basée sur un réel échange d'informations, de connaissances, de
ssvoir voire même de compétences, du client vers I'entreprise, induit logiquement
une image d'entreprise res.

286



a

o

o

o

o

o

o

o

o

Proposition 12 : Lo construction d'un positionnement marketing éthique implique
la mise en æuvre d'une communication institutionnelle et < évènementielle >
solide, avant tout basée sur un mécënat relationnel. En effet, Ia perception par Ie
consommateur d'une entreprise ( non uniquement orientée Profit > à travers les
actions de mécénat culturel, philanthropique ou erwironnemental ou de Relations
Publiques acées sur le thème du Développement durable contribue également à
renforcer l'image de marque de I'entreprise en tant qu'acteur responsable,
réellement soucieux des intérêts de la collectivité.

3.3.4 Propositions de recherche et influence des stratégies marketing
<< Ethique >) sur la Qualité Relationnelle Ctient

L'ensenble des compétences éthiques évoquées à travers les douze questions clefs

ou les douze propositions ci-dessus, ont, selon notre analyse, une influence sur la

Qualité de la Relation Client au sens large. Cette qualité, dans le cadre de notre travail de

recherche est appréciée à partir de deux critères: La < fidélité durable > du client et son

< fort attachement > à l'entreprise. En réalité, il ne s'agit guère de metfre en évidence une

quelconque rçlation de causalité, mais tout simplement constater ou non un lien évenfuel

entre la mise en æuwe d'une stratégie marketing orientée Ethique/Développement

Durable et son impact positif sur la qualité de la relation Client. Plus précisément :

Proposition 13: Plus les compétences éthiques mercatiques développées par
I'entreprise sont ancrées dans de rëelles compétences éthiques
organisationnelles, plus les stratégies de positionnement éthiques seront fficaces
en terme de Qualité Relationnelle Client. En d'autres termes, la qualité du
management éthique détermine la qualité de la stratégie marlæting éthique/DD,
et par voie de conséquence, l'importance de I'impact sur la Qualité Relationnelle
Client >
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Proposition 10 : La construction d'un positionnement marketing éthique implique
également un important service d'accompagnement < clîent >t et un transfert
d'informations ou même de savoirs de l'entreprise vers le client, sffisant pour
assurer une utilisation optimale du produit acheté. En effet, la mtse à disposition
d'un service d'accompagnement << client > depuis I'achat du produit jusqu'à son
renouvellement, et l'échange de nature souvent pédagogique, d'informations, de
connaissances, de savoirs, ou de compétences, de I'entreprise vers le client,

aussi de la construction d'un relationnel

Au niveau institutionnel

Proposition 11 : La construction d'un positionnement marketing éthique implique
l'élaboratton d'un outil de productton-distribution respectuew des principes
< Développement Durable >. En ffit, Ia perception par le consommateur des
eforts de la part de I'entreprise pour intégrer les principes Développement
Durable dans les rouages organisationnels et le sytème de production -

distribution, que ce soit sur le plan environnemental, sanitaire ou social,
contribue à I'amélioration de l'image éthique de I'entreprise. Produire de façon
éthiquement correcte est souyent une des conditions préliminaires pour être

de lancer sur le marché des produits éthiquement corcects
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Proposition 14 : La < Qualité Relationnelle Client r est tributaire des
compétences éthiques déployées par I'entreprise : Plus l'entreprise est engagée
dans une démarche éthico-DD/RSE, plus elle s'oriente vers les compétences
éthiques de niyeau 2/3 axées sur la promotion d'une qualité éthique d'excellence
(Amélioration progressive de la qualité du système d'ffie), et plus la < Qualité
Relationnelle Client l seraforte.
En réalité, la relation est plus complexe : le développement de compétences
éthiques marlæting induit à notre avis, une amélioration de la qualitë du système
d'olfre offert sur le marchë, inJluençant favorablement l'image perçue de
I'entreprise ou celle de ses produits. Il en résulte un renforcement du capital
< Confiance-Satisfaction Client > susceptible d'agir positivement sur la < Qualité
Relationnelle Client >. Toutefois, dans le cadre de notre travail de thèse, nous ne
nous intéresserons pas anc étapes intermédiaires ; nous nous focaliserons
principalement et uniquement sur I'existence ou non d'une relation entre le
développement de compétences éthiques et la < Qualité Relationnelle Client >
(fidélité durable et attachement fort)

Proposition 16: La mise en æuvre de compétences susceptibles de converger vers
un < bon > marketing participe de la construction d'un positionnement
< éthique/Développement Durable > et constitue une étape incontournable.
Négliger les compétences éthiques basiques, c'est diminuer fortement voire
neutraliser l'impact ùt développement de compétences éthiques de niveau 2/3 sur
I a< Relationnelle Client >

Au final, il semble que la ( Qualité Relationnelle Client > (exprimée par rapport à

deux critères : fidélité durable des clients, attachement fort à l'entreprise), soit largement

tributaire

< Ethique/Développement Durable >

dans les produits commercialisés ou dans les relations avec les différents
partenaires

tout par la recherche d'un bon < rapport qualité-prix-services >>.

o

o

o

o

o

o

o
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o

Proposition 15: Les compétences éthiques institutionnelles ont une influence
moindre sur la qualité de la Relation Client que les compétences éthiques
relationnelles << Personnel en contact/client >, qui elles mêmes exercent une
influence plus faible que les compétences éthiques < Produit >. Au regard de cette
proposition de recherche, la représentation du modèle sous forme d'une pyramide
semble tout à faii rce.
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En çonclusiono le chapitre III nous a permis de définir avec précision les principales

dimensions d'un marketing orienté < éthique/DD > voire d'un marketing responsable,

d'étayer notre modèle de compréhension au travers la theorie des ressources et

competences, la théorie des Parties Prenantes et la théorie de la légitimité, et en-fin de

mettre en exergue les principales propositions de recherche sous-jacentes.

Au regard de ce modèle, toute stratégie marketing de positionnement éthique,

respectueux des principes < Ethiques/Développement Durable ) repose principalement

sur trois dimensions fondamentales : Une dimension < Marketing Produit > centrée sur

le développement de compétences favorisant la qualite des produits cofirmercialisés, une

dimension < RelatÏan mnrketing n centrée sur la qualité relationnelle < Personnel en

contact-Clients )) @éveloppement de compétences relationnelles) et enfin une dimension

< Marketing institutionnel >, focalisée sur la qualité d'entreprise et la construction de

relations plus partenariales, plus coopératives avec un manimum de Parties Prenantes

impliquees dans la relation marchande. Il se,mblerait ainsi, au regard d'une première

analyse, sous-tendue par des observations empiriques préliminaires, que la < Qualïtë >
représente le vecteur principal d'une inscription de l'éthique dans le champ managérial et
in fine, dans le champ du marketing. En d'autres terûres, un marketing orienté
<< Ethique > appelle principalement un marketing de la qualité. Néanmoins, si la qualité

semble l'enjeu principal d'une stratégie marketing orientée < Ethique/DD >>, il est
nécessaire de souligner que la signification du concept ( Qualité > est à réviser
profondément. D'une qualité essentiellement technique et fonctionnelle, il s'agit de
passer à une qualité intégrée ù tînalité éthique, plus soucieuse des préoccupations

environnementales, sanitaires ou sociétale. Pour les professionnels du marketing, cela
signifie que d'une < bonne > stralégie marketing, source d'une quatité éthique basique,

il s'agit progressivement d'aller vers ane quatité éthique d'*cellence, d,excellence
<< Ptoduit >, d'æcellence relationnelle et d'excellence instiluionnelle. Plts clairement,
il s'agit alors d'intégrer au mieux les principes < Ethique/Développement Duable >> à la
fois dans I'offie commerciale, le système de production-dishibution correspondant et les
relations cultivées avec les principales Parties Prenantes.

Les douze questions clefs, mentionnees ci-dessus, favorisent ce passage vers un
marketing plus responsable et peuvent guider les < marketers >> ou < part-time

marketers )) vers un comportement plus éthique. L'enjeu pour loentreprise est de taille;

en effet, s'inscrire dans cette logique, c'est avant tout, du moins au regard de noûe
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modèle de compréhension, chercher à traduire du mieux possible les valeurs

éthiques/Développement Durable en bénéfices clients tangibles, c'est s'inscrire dans une

création et développement de valeur client et ce faisant construire un avantage

concurrentiel durable ; c'est sans doute, renforcer I'image de marque de I'entreprise et le

capital < Confiance-Satisfaction Client perçues >> ; c'est enfin et surtout logiquement,

améliorer la Qualité Relationnelle Client au sens large, qui elle-même frouve une

expression idoine à travers une fidélité durable des clients et un attachement plus fort vis-

à-vis de I'entreprise.

Toutes ces caractéristiques du modèle d'un marketing stratégique plus éthique, plus

responsable, ont pu être mises en lumière grâce à nofie revtre de littérature et aux

investigations empiriques préliminaires. Mais arrivé à ce stade des conclusions

provisoires, il est utile de compléter nos observations empiriques, afin de chercher à

valider nos propositions de recherche et apporter à notre modèle interprétatif et

compréhensif d'identification des principales dimensions d'une stratégie responsable, un

maximum de crédibilité.

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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OBS E RVATIONS EM PI RJQU ES COIVI P IE M E NTAI RES
ET CONFIRMATOIRES :, METHODOLOGIE ET

DRINCIPAUX RESULTATSI

Dans le cadre de notre réflexion sw l'élaboration d'un outil stratégique d'un

marketing plus responsable et orienté < Ethique/DD ), il est souhaitable de poursuiwe

nos investigations, afin de pouvoir valider ou non les résultats mis en évidence lors de

nos études préliminaires. Aussi, tout comme pour les enquêtes ou entretiens

préliminaires, nous nous sommes à nouveau intéressé aux représentations ou attentes

éthiques de I'ensemble des protagonistes impliqués dans la problématique, à savoir d'un

côté les responsables d'entreprise, (Dirigeant, responsable marketing, responsable

Développement Durable, responsable Qualité) et de I'autre les consommateurs.

En effet, vouloir construire une image d'entreprise éthique ou responsable, fondée

sur une politique active de développement durable, implique au premier chef une

connaissance précise des pratiques éthiques/DD déjà mises en æuvle par les dirigeants ou

responsables d'entreprise etlou une compréhension fine de leurs représentations par

rapport à la mise en place d'une telle stratégie marketing. Une meilleure appréhension de

leur conceptualisation d'une sffatégie de marketing responsable permet de vérifier la

pertinence de notre modèle P.R.I et de confirmer le cas échéant, I'opérationnalité de notre

outil de stratégie marketing. Dans cette perspective, nous nous sommes toumés vers deux

éfudes empiriques confirmatoires :

D'abord, nous nous sommes intéressés à l'étude des Rapports < Developpement
Durable >, années 2003, en vue de recenser toutes les actions éthico-DD/RSE
que les multinationales cherchent à metfre en valeur pour défendre leur image
tnstitutionnelle auprès de leurs principales parties prenantes. L'examen de ces
actions permet de tester et de vériJier la pertinence de notre modèle tout en
participant à une meilleure compréhensîon du cadre de ré/ërence éthique/DD des
multinationales. Les entreprises transnationales, surtout celles présentes sur au
moins un indice boursier de réJërence en termes de DD, servent sotnent de
modèle ara PME, et en ce sens, l'observation de cette population semblait
incontournable.
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Ensuite, nous avons réalisé une enquête approfondie par entretien auprès de 32
responsahles d'entreprïse, irwestis à des degrés divers dans une démarche
éthique/Développement Durable. Là encore, I'occasion nous était donnée de
tester notre outil de stratégie marketing orientée < Ethique/DD > et de souligner
les points de convergence entre notre modèle et les actions concrètes mises en
æuvre actuellement dans I'idée de défendre un positionnement éthico-DD/RSE.
Pour cette étude, nous nous sommes principalement focalisés sur les PME afin de
vérifier si notre modèle d'analyse est également valide pour cette catégorie
d'entreprtses.

Par ailleurs, vouloir construire une image d'entreprise éthique ou responsable

auprès des consommateurs, c'est aussi devoir, inéluctablement, s'intéresser aux attentes

éthiques de ces derniers. L'efficacité d'une stratégie de positionnement éthique/DD exige

une orientation des actions marketing totalement en phase avec les attentes éthiques des

segments de marché visés. Aussi, afin de conférer à nohe modèle un maximum de

crédibilité, nous avons également poursuivi nos investigations empiriques dans le sens

d'une meilleure compréhension des représentations éthiques des consommateurs en vue

de vérifier si la représentation éthique/DD défendue dans le cadre du modèle est en

cohérence avec la représentation du concept < éthique/DD > de ces mêmes

consommateurs. Nous nous sommes ainsi appuyés sur deux éfudes empiriques davantage

centrées sur le consommateur :

(Jne enquête par questionnuire auprès d'environ 200 consommateurs afin de
cerner au mietn leur conception d'une entreprise éthique ou responsoble et
vériJier Ia cohérence des résultats trouvés par rapport auJc observations
empiriques préliminaires réalisées dans le cadre de l'élaboration de notre modèle
de recherche.

Une étade comparative (280 consommateurs) dons I'idée de mesurer les
dffirences éventuelles de conceptualisation de I'éthique des clients d'une
entreprise selon le degré d'engagement éthique de la fi.rme. Cette étude avait
aussi pour finalité de mesurer les écarts éventuels en termes de Qualitë
Relationnelle Client. (Fidélité durable et attachement fort vis-à-vis de
I ' îse)

o
Au final, les quatre axes d'observation empiriques visent à apporter une plus grande

crédibilité à notre modèle d'analyse et conÏirmer la pertinence des principales dimensions

à prendre en considération pour construire un marketing orienté < Ethique/DD > voire un

< Marketing Responsable >. 
O

a

o

o

o

o

o

o

o
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L PRATIQUES ET. REPRESENTATIONS ETIIIQT]ES DES
RESPONSABLES D'ENTREPRISE

Afin de cemer au mieux le rôle du marketing dans le cadre d'une stratégie de

positionnement éthique/Développement Durable et conforter nos investigations

antérieures, nous nous sommes d'abord appuyés sur l'éfude de 32 rapports

Développement Durable 2003. Par ailleurs, pour apporter un maximum de crédibilité à

notre étude, nous nous sofilmes aussi et surtout appuyés sur une enquête

phénomènologique par entretien, auprès de 32 responsables d'enteprise engagés dans

une démarche éthico-DD/RSE, en majorité des PME.

Dans le cadre de ce paragraphe, nous présenterons la méthodologie adoptée pour

chacune des investigations empiriques et exposerons les principaux résultats susceptibles

de confrrmer et valider nos propositions de recherche.

1.1 Etude des rapports Développement Durable 2003
i:+iF-i!i:i!:Èi:if-+i.lÊ:.'-:i:i il:i:i{:=ii:ri'.r::i':jj:ii:T;*ir:,+i'i

L'étude de 32 rapports Développement Durable avait pour principale finalité de

recenser I'ensemble des bonnes pratiques d'entreprises multinationales situées dans des

métiers différents et intéressées par la problématique Développement Durable en vue de

tester la pertinence de notre modèle de recherche.

Aussi, dans un premier temps, nous indiquerons la méthodologie suivie pour assurer

un maximum de rigueur à notre démarche et ensuite nous présenterons les principales

stratégies marketing de positionnement éthique mises en æuvre par notre panel de

multinationales selon les trois dimensions de note modèle P.R.I. à finalité éthioue.

1.1.1 Méthodologie

Afin de meswer la pertinence de notre modèle d'analyse, nous nous sofirmes

d'abord appuyés sw l'étude de 32 rapports Développement Durable, année 2003. Ces

documents ont été élaborés par des entreprises multinationales engagées dans une

stratégie Développemement Durable et fortement motivées par la construction d'une

< image > éthiquelDéveloppement Durable. Dans cet esprit, toutes les actions mises en

exergue dans les rapports s'inscrivent d'emblée dans le cadre d'une stratégie de

construction d'une image éthique ou d'une image d'entreprise responsable et

corollairement mettent en exergue les leviers d'actions mobilisés par ces dernières, pour

s'orienter vers un marketing plus responsable.
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Pour obtenir les rapports Développement Durable -année 2003,un courrier a été 
O

envoyé à I'ensemble des firmes sélectionnées en vue d'obtenir le rapport version papier

distribué aux principales Parties Prenantes; nous avons également consulté le site

lntemet instifutionnel de ces mêmes entreprises pour compléter le cas échéant la version
o

papier ou, simplement parce-que certaines entreprises nous ont directement renvoyé sur

leur site étant donné que la version papier distibuec aux Parties Intéressées était

totalement idantique à celle proposée sur le site Intemet.

Partant de ces supports de travail, et dans I'idee de vérifier, en partie, la pertinence '

de note modèle de recherche, nous avons recensé, classe et analysé toutes les actions ou

initiatives de construction d'une image éthico-DD/RSE prises par ces firmes

multinationales, à travers le prisme de note modèle P.R.I. L'étude des bonnes pratiques

diffirsées dans les raoports pennet non seulement d'examiner les compétences éthiques 
O

privilégiées dans le cadre d'une stratégie marketing orientée < Ethique/DD > mais aussi

de tester s'il existe ou non une hiérarchie à I'intérieur des trois formes de compétences

évoquées dans notre modèle (CEP, CER er CEI) comme le suggère notre analyse. 
O

D'une manière plus précis€, pou analyser les rapports Développement Durable,

nous avons procédé de la manière suivante :

Dans un premier temps, nous sommes partis d'une lecture attentive de I'ensemble
des rapports prîs individuellement en recensant toutes les actions ou prutiques
marketing à visée éthique/DD, ceci par rqpport awc trois dimensions << P >t,
<< R > et < I >, de notre modèle d'analyse @tape I)

Ensuite, nous avons opéré ùtn regroupernent des firmes par secteurs d'activité et
effictué une nouvelle synthèse des informations collectées, eette fois-ci selon Ie
métier de l'entrqtrise @tape 2). Pour ëviter une partîe <t Annexe >> trop
volumineuse, nous ne présenterons pas I'ensemble des documents de trovail
relatifs à l'étape 2. En guise d'illustration, nous n'fficherons, en annexe que les
dannées relatives au secteur d'activitë de la Grande Distribution et des fabricants
de biens de consommation, fournisseur de Ia Grande Distribution (3.Annexe C).

Enfrn en partant de cette dernière synthèse, nous ovons élaboré un dernier
tableau encore plus condensë et précisant les grandes lignes des acttons
marlæting (par secteur d'activité) àfinalrté éthique/DD susceptibles de concourir
à la construction d'une stratégie marketing plus responsable (Etape 3). C'est ce
dernier tableau que nous examinerons dans le cadre de ce paragraphe.

De même, afin de conferer un maximum de crédibilité à notre analyse, nous avons

aussi pris de soin :

o

a

o

o

a
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o

o

o

o

o

o

o

o

o

De sélectionner des entreprises multinationales rëellement engagées dans une
démarche éthico-Développement Durable. En effet, toutes les entreprises
retenues sont présentes sur au moins un des indices boursiers de réJërence en
terme de Développement Durable : DowJones Sustainability Index World / SAM
STOffi (Panier de 310 entreprises) ; Vigeo / STOM( (116 entreprises) ; FTSE 4
Good "Europe" ou "Global" / EIRIS (526 enteprises pour le Global et 209
pour I'Europe) et enfin Ethibel Sustainability Index < Europe > et < Global D (154
entreprises pour le < Global > et 75 pour I'Europe)

De nous intéresser qu'au rapport Développement Durable -annëe 2003- afin de
pouvoir établir des comparaisons plus judicieuses entre les entreprises étudiées.
En ffit, d'une année à I'autre les perceptions peuvent évoluer, même si au
regard des Rapport Développement Durable 2004 et 2005, feuilletés
ultérieurement, on constate de profondes similitudes.

De divercifier notre échantillon Afin de contrir la plupart des secteurs
d'activitë; nous avons ainsi choisi 32 entreprises pouvant être réparties en
quatre groupes plus ou moins équtlibrés :

+ Un premier groupe recensant des entreprises de distribution et des fabricants
de biens de eonsommation proches de la Grande Distribution (8 entreprises) :
AUCTIAN ; BONDUELLE ; CARREFOUR; CASNO/ MONOPRIX; L,ORML;
LVMH ; PINAULT-PRINTEMPS-REDOWE ; PROCTER & GAMBLE France

* Un second groupe comprerumt uniguement des ent,reprises prestataires de
servîces du secteur fi.nancier ou non financier (7 entreprises) : ACCOR ; AGF ;
ASF ; CKEDN AGNCOLE ; DEXIA ; IAVAS ; VIVENDI

* Un troisième groupe cornposé d'entreprises industrielles (Hors énergie) et
d'entreprises de transport (8 entreprises) : ABB ; ALCATEL ; I'IIFARGE;
MICHELIN ; PSA ; KENAULT ; SCHNEIDER-ELECTRIC,. Si/CF'

* Un quatrième groupe enfrn, inclut les entrewises énergétiqu
chimiques (9 entreprtses) : AIR-LIQUIDE ; ELECTNCITE-DE-FMNCE ;
TOTAL; EMON MOBIL ; GAZ-DE-FMNCE ; HYDRO-QUEBEC ; SANOFI-
SYNTHELABO : SHELL-CANADA ; TIEOLU-ENVIRONNEMENT

EnIin, pour approfondir notre étude et encore mieux exploiter les documents

collectés, nous avons aussi pris soin d'étudier l'éditorial des rapports Développement

Dur,able, souvent rédigé, sinon par le PDG de la société, du moins par un haut

responsable. L'intérêt de cette investigation était de mieux saisir, à travers leur discours,

les représentations du concept < Développement Durable >, de vérifier à nouveau les

liens inexfficables entre < Développement Durable >>, < Ethique > et < Responsabilité > et,

enfin, apprécier les différences de sensibilité d'un secteur d'activité à un autre. Cette

exploration a été réalisée grâce au logiciel Tropes, un logiciel d'analyse lexicale, et fera

l'objet d'un commentaire détaiilé ci-dessous.o
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1.1.2 Analyse lexicale des éditoriaux des rapports I)éveloppement

__. . =..D,y*bJe 2003

t'étude des rapports Développement Durable nous a conduits, dans un premier

temps, à analyser les éditoriaux pour mieux appréhender la perception des dirigeants ou

hauts responsables par rapport au concept de < Développement Durable >. Plus

précisément, après avoir saisi les éditoriaux des 32 rapports < Développement Durable >,

nous avons appliqué une analyse lexicale à I'aide du logiciel Tropes dans I'idée de mettre

en lumière les mots les plus usités dans les discours des dirigeants ou hauts responsables

pour expliquer leur démarche auprès de I'ensernble des Parties Prenantes à qui s'adresse

le document (surtout les actionnaires).

Au regard de la liste des classes de mots les plus fréquemment utilisés par les

dirigeants de multinationales des urtreprises étudiées, il est possible d'établir cinq

constats intéressants compte tenu des particularités et des propositions de recherche de

notre modèle d'analvse :

largement prééminents pour définir le concept de Développement Durable22e' Les

mots << Respect >r, << Responsabilité >> et << Clients >) sonto selon le logiciel Tropes

très proches et étroitement corrélés au concept DD. Si I'on retient par ailleurs, Ies

dix mots les plus fortement liés à ces trois concepts de départ, on peut retenir une

douzaine de mots clefs pour appréhender le concept de Développement Durable

(Tableaux 3l et32 ci-dessous):

on Lo définition du Directeur Général de Scbneider Electic, Hemi Lachmann, est tout à fait
symptomatique d'un tel constat : < Le développement durable est la reponse contemporaine à la question de
rrotre rusponsahilité vis-à-vis de la Société Civile. La mission de Schncider Electric, apporter le meilleur
du nouveau monde électrique à chacun, à tout moment et en tout lieq renvoie tout naturellement à I'idée
de progrès et de responsabilité...La responsabilité est un état d'espriÇ un levier de progrès, uûe assurance
de pouvoir relever les défis qui se présentent à nous...Conscient de ces enieux, Schneider Electric entend
contribuer à construire un monde durable, en apportant ù ses clients des produits et des solutions adaptés
pour uz meilleur respect de l'environnement ) (Rapport Développement Durable, 2003)

o

a

o

o

o

o

o

o

o

o
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IVIOTS CLEFS ASSOCIES AU CONCEPT
DEVELOPPEMENT DURABLE

. Respect

o Responsabilité

o Client/Consommateur

. Environnement

. Gens (Grand- Public)

. Employé/salariés

. Actionnaires

o Collaborateur / Partenaire

o Travail

. Ethique

o Satisfaction / Attente (client)

. Performance.

Tableau 3I : Mots clefs associés au concept < Développement Durable >

Tableaux 32 : Principaux mots ossociés au concept de Respect, Responsabilité et Client
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o

o

o

o

o

o

O

o

a

o

Ces douze items constituent le noyau central de la représentation relative au concept de

< Développement Durable >. Ce noyau central est l'élément fondamental de la

représentation et détermine la signification de cette représentation23o' Tous les autres

mots, considérés alors comme des éléments périphériques, ne modifie guère la
quintessence de la définition du terme < Développement Durable >. Dans cette

perspectiveo toute stratégie marketing orientee < Ethique >, principalement portée par

les principes du Développement Durable est avant tout une question de < bon >>

management et de < bon > marketing, respectueux de ses clients et autres Parties

Prenantes clefs (Salariés, actionnaires, Grand-Public, fournisseurs), soucieux par

rapport aux problèmes environnementaux, et enfin motivés par I'amélioration des
performances de I'entreprise. Nous retrouvons ainsi également une de nos propositions

de recherche évoquée precédemment selon laquelle la mise en ceuvre d'un << bon >>

marketing constifue le soubassement de toute stratégie marketing orientée

< EthiqueiDéveloppement Durable >.

plus éloigné, le < consommateur >, joue un rôle clef dans la définition du concept de

Développement durable23l. Paflïri I'ensemble des parties prenantes, il tient une place

fondamentale. Il apparaît ainsi clairement que la problématique ( Développement

Durable > est aussi et surtout une problématique marketing, une réflexion sur la

création et développement de nouvelles valeurs client. Aussi, notre travail de recherche

sur les caractéristiques d'un marketing orienté éthique au sens d'un plus gand respect

des principes Développement Durable, trouve donc ici toute sa pertinence.

fortement dans la définition du concept < Développement Durable >, principalement le

Personnel de l'entreprise et le Grand-Public, mais aussi les actionnaires, les

fournisseurs, les collectivités locales ou autres collaborateurs voire partenaires. On

comprend ainsi plus aisément I'importance de la théorie des Parties Prenantes dans la

'o Selonlathéoriedunoyaucentral(Abricl.C,lgg4;AbricJ.C&TafaniE.,l995;JodeletD. lggg)
at Citation synptomatique de D. Bernard PDG de Carrefour: ( Notre ambition pour un dheloppement
durable: satîsfaire les flfientes de nos clienæ (rapport quatité-prix), être un actear èconomique, respànsable
et citoye4 devenir Ia référence de la distribution moderne pour Ia protection de la santé, de la sécttrité du
consontmflleur et de son erwironnemenr > @apport Développement Durable, 2003)
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compréhension des phénomènes liés de près ou de loin au thème du développement

durable232'

Quatrième constql: La < Performance > fortement associée au mot

< Responsabilité D fait également partie intégrante des mots clefs participant à la

définition du concept < Développement Durable >>. Ainsi, en dehors des intérêts du

client et des parties prenantes, celui-ci s'interesse aussi aux finalités économiques de

I'entreprise considérées comme une responsabilité essentielle : < Je souhaite que ce

rapport soit pour le Groupe Casino un support de dialogue ovec ses parties prenantes

et que ces échanges renforcent notre démarche d'amélioration de l'ensemble de nos

pedormancefisr (J.C. Naouri, PDG de Casino-Monoprix, Rapport Développement

Durable,2003)

Cinquième constot: Selon le secteur d'activité étudié, il y a de profondes

similitudes quant au discours des responsables des firmes multinationales

sélectionnées ; toutefois, il existe certaines différences au niveau de la représentation du

concept < Développement Durable )), qui méritent d'êfe soulignées.

En efflet, l'étude, à partir du logiciel Tropes, de la fréquence des mots utilisés dans les

éditoriaux, selon le secteur d'activité des enfeprises (quatre groupes ou strates définis

precédemment), fait apparaître clairement que les préoccupations Développement

Durable tourne principalement autow :

c Des intérêts des << consommutews 234 > pot r les entreprises de distribution (ou

fabricant de biens de consommation)

u' Cltatton symptomatique de Piene Gadonneix, PDG de Gaz de France : < Le developpement durable
trotue aujourd'hui tme nouvelle dimension traduisant une prise de conscience de I'évolution du rôle de
l'entreprise au sein de la société. Chaque entreprise doit auJourd'huifournir ane réponse odaptée aux
afrentt de sæ partfus prenantæ. C'eEt une condition de sa performance... > @apport Développement
Durable, 2003); Citation slmptomatique de A. Mulliez et P. Baroukll responsables Auchan :
< Responsabilitë vis-à-vis de ses collaborateurs, de ses pætenaires, de ses climts, responsabilité vis-à-yls
de la colleaivité dans laquelle elle s'intègre; responsabilité vrs-à-vll,s de l'environnement...Depuis sa
création en 1961, ces préocatpations sont au cæw de I'identité d'Auchan > (Rapport Développement
Durable,2003)

æ3 Une autre citation qmptomatique est celle de Lindsay Owen-Jones, PDG de I'Oréal: << Il ne peut y
avoir de developpement darable de I'entreprise sarut une croissance économîque qui dure...mais potr être
vraiment durable, notre croissance doit dépasser un modèle lrurement économique..,c'est pourquoi nous
cherchons touiours à lier notre performance écononique avec des pincipes âhiques for6 et une
conscience réelle de nos responsabilités ù I'égard de I'ensemble des publies de l'entreprisq de notre
erwironnement et de la communauté cru sens large ... > @apport Développement Durable, 2003)

"" Citation symptomatique de Philippe Charrier, P.D.G. de Procter&Gamble France z < Notre mission est
fort simple et en même temps très ancienie ; depuis plus de 165 ans, nqus nous efforçons d'améIiorer lavie
quotidîenne en concet)ant des produits innovants, issus de notre dialogue cvec les consommateurs et de
nos efforts en recherche et darcloppement...Peu à peu, nous sommes pcwenus, grâce à nos marques, à

a

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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o

o

o

o

o

o

o

o

Des intérêts du < PersonneÊ3s > (La dimension sociale et travail prëdomine)

pour les entreprises de service et en second lieu, cetn des clients

Des intérêts de leurs < clients 2s6" à ffavers la promotion d'une qualité éthique

< Produit ), pour les entreprises indusnielles

o Et, des intérêts du < Grand-Public > à trovers une meilleure maîtrise des

< risques ernironnementatn"" po* les entreprises énergétiques-

Même si globalement on pafiage les mêmes préoccupations, les priorités attachees

aux objectifs des stratégies de développement durable semblent être quelque peu

différentes d'un secteur d'activité à I'autre. 
.De 

légères différences sont également

décelables au niveau des actions mises en Guwe par les enteprises pour construire une

image doentreprise éthique ou responsable. C'est ce que nous verrons ci-après, même si

notre souci principal est plutôt de monter, à bavers une analyse thématique, la pertinence

O de note outil stratégrque en tant que vecteur de positionnement éthique basé sur la

traduction des principes < Développement Durable > en bénéfices clients.

établir arcc les consomrrtotean françak une relation fondée sur lo proximité, l'écoute et la confiance... >
(Rapport Développement Durable, 2003)

235 Citation symptomatique d' Alain de Pouzilhac, P.D.G de Havas et d'Alain Cayzac, Vice-président
< Nous dqtons maintenqnt renouer cvec une dynamique de croissance durable..., après une mnée 2003 très
dfficile, l'hewe est à Ia reconquête >... Nos struûtræ internes, jnrtdiques par uemple, et I'autodiscipline de
chaann de nos collaborateurs sont Ià pour valider nos travmæ et nous assurer de leur eficacité, dans le
respect des lois, mais oussi des règles les plus strictes de déontologie...Nous instaurons des codes d'éthique,
des règles écrites et des systèmes de contrôle de I'informotion... Notre politlque de ressoarces hanaines,
notre responsabilité de communicont, notre sottci de pwticiper activement à I'evolution, non seulement de
notre entreprise, mais aussi de notre métier, voilà Ia base de la politique de dbeloppement durable que nous
avorx mise en æwre et que rcus voulons lr @apport Développement Durable, 2003)

æ6 Citation s).mptomatique de Jean-Martin Fola P.D.G. d€ PSA : < La politique développement dwable de
PSA Peugeot Citroën s'insc:rit dans une tradition rigoureuse d'intégritë et de transparence vis-à-vis de ses
clieng, de ses salsiés et de ses actiormaires. Notre objectif est de proposer aux achetcun de Peugeot ef de
Citroën des voitures dont les quallt* répondent tout à lafois atfr attentes erwironnementales et sociétales et
atu aspirations aatomobiles de chaczm en matibe de style, de sécurité et d'agrément de conduite...Trois dfis
de Ia mobilité furable: l'efa de serre, la séanrité routière, lu mobilité urbaine I lRapport Développeme'nt
Durable,2003)

æ7 Citation rymptomatique de Thierry Desmarees! P.D.G. de Tohl: < Le developpement durable consiste à
trower un juste equilibre erûre les besoins de I'humanité et ls ræsourcæ de b plonèæ et donc à arbitrer
entre les coûts et læ bénefices à court tsme et à long terme. ...Nous avons le devoh de réduire touiottrs plus
I'impact de nos activités sur l'qpimnnemer., a de maîtrisq au mietu le risqae inà.striel. Il nous faut
également, pt nos eforts de recherche et l'optimisation accrue de nos productiotts, contribuer à assurer Ia
transitian vers un nouveau modèle énergétique.l (Rapport Développement Durable, 2003)
Citation symptomatique d'André Caillé, PDG d'Hydro-Québec et d' André Bourbearq président du conseil
d'administratiot'. << En tout premier lieu notre ernironnement doit être consîdéré comme un éIément &t
patrimoine colleAif,, dont nous avons l'obligatîon de prenùe soin parce- qu'il rypartient à toas.I @apport
Développement Durable, 2003 )



a
1.1.3 Analyse thématique des rapports Développement Durable

Afin d'approfondir notre analyse des rapports Développement Durable, il nous

semblait également pertinent d'examiner les caractéristiques des principales actions ou

intiatives prises par les firmes multinationales, ceci par secteur d'activité (Quatre 
O

groupes), et à fiavers le prisme de notre modèle de recherche, de manière à apprécier la

justesse de notre outil stratégique de construction d'un positionnement marketing

éthiqueiDéveloppement Durable. 
O

1.1.3.1 Sfrafégies de positionnement éthiquelDéveloppement Durable des
entreprises de distribution ou fabrtcants de biens de consommation

Le tableau ci-après (Tableau 33) synthétise les principales actions mises en æuvre

par les entreprises de distribution ou fabricants de biens de consommation courante en

vue de construire une image d'entreprise respectueuse des principes Développement

Durable. La présentation proposée reprend les caractéristiques du modèle de recherche

P.R.I. et atteste par là même la possibilité de lire tout rapport Développement Durable, du

moins en partie, à travers notre modèle de construction d'un marketing plus éthique ou

plus responsable.

Tableau 33 : Rapport Développement Durable et stratégie mnrketing ortefiée < Ethique > des
entrE rises de distribution oufabricants de biens de consommalion

o

o

o

o

o

o

o

Le souci de Ia qualité des produits commerciolisés ou encore la recherche d'tm rapport qualité-
prix satis.faisant sont considérés comme tme manière de défendre le pouvoir d'achat des
consommateurs et une manière defavoriser Ia démocratisation de certains produits proposés alors
à des prix plus accessibles.

Les entreprises multiplient les audits et contrôle en matière d'hygiène ou de sécurité pour vérifier
notamment la fraîchew des produits, le respect de Ia chaîne de froid, la qualité des produits
achetés auprès de leurs fournisseurs. Souvent, fin de rëduire les risques < Produit >, les
entreprises de distribution oufabricants de biens de consmmation imposent à leurs fournissews la
signatwe d'tm contrat < Qualité >. Par ailleurs, les entreprises, par mesure de prudence, cherchent

fficiellement à éliminer tous les ingrédients considérés comme dangerewc.

Produits aux vertus environnemcntales : La Grqnde distribution alimentaire cherche à
promouvoir les produits < durables > basés sw des modes de production empreints de valeurs
développement dwable. Elle cherche ainsi à multiplier les références de produits verts (Eco-label
européen, NF environnernent...) ou encore les éco-produits caractérisés par leur impact limité sur
I'erwironnement tout au long de leur cycle de vie. EIle encourage enfin la commercialistion de
produits peu gourmands en ënergie, en matières premières...



o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Produils aux vertus sanilaires : Un effort sercible est également réalisé pour développer les
références de Uoduits_biolpgqugf. ainsi que tous les produits -alimentaires ou non- sysrrt un
attribû santé déterminant pow les consommdtears La nécessité de privilégier les produits
K propres > et les produits ( sonté > constitue un cue important de démonstration de
l'engagement Développement Durable des entreprises en question. La Grande Distribution a
également le souci de réduire les emballages sur la plupart de lews rëférences et en pmticulier
sur les Marques De Disnibwionvoire de privilégier les emballages bio-dégradables.

Produi* aux veflus sociénles: Enfin, au nivemt sociétal, elle multiplîe les conventions de
partenariat avec les PME afin d'élargir leur a.ssortiment de produits régionauc et morquer
ainsi leur volonté de participer plus activement au développement économique de la vie locale ;
de même, les produits équitables ou solidaires (Mm Havelaar, Fair-Trade...) voient leurs
réJërences augmenter et les opérations produits-partage leur permettent également de défendre
une image d'entreprise sotrcieuse des intérêts de la collecttvité.

Importance accordée à I'accueil client, notamment des hôtesses de caisse, à la qualité du
semice, à la compétence des vendeurs

Certaines meswes sont prises afin d'aider les consommateurs handicapés et renforcer leur
autonomie (produits braille, accès pour les chaîses roulantes...) ; de même, afin d'épauler les
consommateurs dans leurs choix, certains magasins comme la FNAC par exemple, proposent
des magazines < Tests de produits >. Enfin, pour assurer une meilleure gestion des
réclamations. les entreprises étoffent lews services consommateurs, proposent des numéros
azurs et verts ou encore ouvrent des centres d'appels clients.

Etudes de marché et implications clients: Certaines enseignes organisent des tables rondes
pour améliorer le service à la clientèle et être encore plus proche des attentes des clients;
d'autres, parfois les mêmes, propose un site internet interacfif aûorisant une réelle implication
du client dans l'amélioration du système d'ofre. Par ailleurs, afin de meswer et suivre Ia
satisfaction des clients, elle s'appuie de plus en plus sur des enquêtel de satis.faction régulière
ou même s'appuie sur un pcmel clients, représentatif de Ia clientèle du point de vente.

Sensibilûsuion et fomatbn permnnente des Personnel en contact: Certaines enseignes

forment leur personnel en vue d'améliorer letrs compétences et capacités à résoudre les
problèmes client de nature environnementale ou sanitaire et renforcer une certaine < Culture
client >.

Marketing pédagogique auprès des clicnts, conseils et accompagnement: Les enseignes
multiplient les compagnes de commrmication et animations pédagogiques au sein de lews
points de vente pour promouvoir tm comportement plus responsable de leurs clients. Par
ailleurs, toutes les entreprises considérées proposent des sites Internet interactifs et
pédagogiques assurant tm réel accompagnement des consommateurs après achat (utilisation
pertinente du produit, sëcurité produit, montage...) et apportant de nombreuses informations
ou conseils en lien mtec les produits commercialisés par lafnme. Des mallettes pédagogiques
sont parfois distribuees à différents relois susceptibles de difiner au mietn, les connaissances
ou informations toujotns destinées en dernier ressort à améliorer Ia qualité de vie ou la qualité
du cadre de vie des consommaterrs
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Les entreprises considérées, afin d'assurer une gestion pertinente de I'actîvité des entreprises
s'engagent souvent dans de multiples démmches qualité assurûtt tm suivi correct des produits
et tm contrôle rigotretn tout au long du cycle de production-distribution. De nombreuses
Grandes Swfaces considèrent également leurs irwestissements en matière de merchondising
moins comme un outil au service d'wte amélioration du chffie d'affaires qu'un disposîtif
d'mnélioration du confort d'achat : Mise en place d'un dispositif de rappel ou de retrait pour
Ies produits présentant une défaillance.

environnementales, sanitaires o u sociales

Gestion des déchets z La gestion et prévention des risques liés aw externalités négatives
environnementales, sanitaires ou sociales impliquent pour de nombreuses entreprises, tm
traitement des déchets, lew réduction ou encore leur valorisation (papier, corton, verre, bois,
piles, plostiques, orgætiques). Pour la Grende Distribution, un ffirt sensible a eté entrepris
pour réduire les sacs de caisse afin d'apporter leur tribut à la gestion des déchets et combattre
ce faisant les nuisætees liées à I'abandon des sacs de caisse dans la nature. L'optimisation du
nombre et de la qualité des prospectus publicitaires constitue un autre vectetr de construction
d'une image éthico-DD des entreprises.

Mise en place d'un système de traçabifiÉ des ptodui* commercialisés: L'amélioration du
svstème de tracabilité et les contrôIes successifs tout au long de Ia chnîne. de Ia production à la
commercialisation pow gtrcmtir des produits saùx, de qualitë et authentiques pour la plupart
des firmes étudiées constituent un autre æce de positionnement éthique (Prce fraîcheur sur les
palettes ou colis ou produits, audit spécifique en été...).

Gestion des efrernalités negatives sociales : Afin d'eviter tout dîscrédit, la plupart des fnmes
ffichent letr souci des conditions de travail de lew Personnel mais aussi de celui des

fournisseurs ou sous-traitants ; ainsi des audits sociatn réniliers assurent une sttrveillance des
conditions de travail de nombreux fonnissews notamment cerac travaillant dans les ptys en
développement.

Communicolian institutionnellc éthique et gestion des cfises : iVfise en place, organisotion et
perfectionnement des dispositifs .de gestion des crises potr ce qui concerne la sécurité des
produits, Ies procédures d'alerte, de retrait ou de rappel des produits en wrc d'ê*e réellement
opérationnel etfaire pretme d'une grande réactivité.

l' entreorise et communication inst'rlutionnelle éthio ue

Orimtation Developpement Durable des activités de l'entreprise
Aménagement des magasins en vue de réduire les consommations de ressources : eau, énergie,
matières premières ; mise en place d'm s.vstème de management ermironnemental de tltpe ISO
14001 ; Développement de méthodes ahernatives atÆ, tests chez l'anirnal

Marketing defitière et coopération avec les parties prenantes pour une meillcure apptication
des prtncipes Développement Durahle :
*Certaines entreprises organisent des .formations auprès de leurs fournisseurs afm de les
soutenir dans lew projet d'orientqtion Développement ùrable de leur activité
*De nombreuses Grætdes Swfæes recherchent des partenariats ùrables ate
locatn $ïn de mieta assoeoir leur notorité au niveau local, tout en visqnt une amëlioration de
la qualité de I'assortiment
*Cooperation wec les transpm afin d'optimiser Ie remplissage des camions et améliorer
les bonnes pratiques en matière de développement durable en developpant notamment des
solutions logistiques plus respectueuses de l'environnement (véhicules propres, voie
fluviale...

o

o

o

o

I

o

o

o

o
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o

o

o

o

o

o

o

o

Communicatùon institwionnelle éthique

Mise en avant des chartes de Développement durable ou des principes éthiques de l'entreprise
auprès de lews principales parties prenantes par le biais de broclnres publicitaires ou d'tm
site Internet Institutionnel. La publication du rapport Développement Durable constitue en soi
tn vectear d'image institutionnelle ; publicité instiftrtionnelle à finalité éthique encourqgeant
Ies consommateurs à un comportement plus responsable (Carrefour, Centres Leclerc...) ;
adhésion atn valeurs défendues par des instances internationales (Global Compact, OIT,
OCDE...) et participation à de multiples associatîons ou organisations investies dans la
dëfense des principes du Développernent Durable. ; opérations de relations publiques svec les
collectivités locales, l'édrcation nationale, des nutritionnistes... ; Mécénat ernironnemental et
partenariat cvec des organismes compétents reconnus en termes de valorisation des déchets ou
de promotion de bonnes pratiques environnementales ; Mécénat philantlropique, culhrel ou
scientifique à tranters généralement Ia création de fondations ; ces outils sont fortement prisés
par les entreprises multinationales et constituent pour la majorité des firmes étudiées m
vecteur fondamental de positionnement éthique.

L'examen du tableau synthétique confirme au pirsage I'importance de la défense

des intérêts des consommateurs dans la mise en æuvre d'une statégie Développement

Durable des entreprises de distribution ou fabricants de biens de consommation. Mais, il

corobore surtout la pertinence de note modèle de recherche en tant qu'outil stratégique

de positionnement éthique auprès des consommateurs. Il confinne la pertinence du

modèle P.R.I. à finatité éthique pour construire un marketing plus responsable en vue

d'assurer un développement durable de I'entreprise

Il nous signale, par ailleurs, que les actions marketing de construction d'un

positionnement éthique/DD (du secteur d'activité de la Grande Distribution) reposent

principalement sur le développement de compétences éthiques de < niveau I > (Rapport

Qualité-Prix) et le développement de compétences éthiques institutionnelles de << niveau

3 > (Actions de mécénat, coopération avec les PME, gestion des déchets...).En d'autes

termes, il apparaît clairement au regard de note modèle que pour défendre une image

d'entreprise responsable plus nette, plus convaincante, des efforts restent possibles par le

biais notamment d'une promotion des CEP et CER de niveau 213, auxquelles les

consommateurs sont généralement encore plus réceptifs. Une telle orientation implique

sans nul doute de penser toute stratégie de positionnement éthico-DD/RSE, non

seulement en terme de consommateur. mais aussi en termes de client.
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1 .1 .3.2 Stratégies de positïo n nement éthi quelDéveloppement D u rable des

entreprtses de services financiers ou non fînanciers

Le tableau ci-dessous (Tableau 34) synthétise les principales actions mises en æuvre

par les entreprises de services financiers ou non financiers en vue de construire une image O
d'entreprise respectueuse des principes Développement Durable

Tableau 34 : Stratégie marketing orientée Ethique et entreprises de services
ftnanciers ou non Jinancierc

Les entreprises de services financiers ou non financiers considèrent -mt regard des rqports
Développement Dwable, la qualité des semices offerts comme tm critère de positionnement
ëthique.

De nornbretn audits ou contrôles sont effectués -surtout pow Ia société ACCOR- afin de respecter
Ia promesse clients inhérente à une prestation de semice donnée.

Les entreprises considérées cherchent ù multiplier leur offre commerciale au serttice de
I'environnement (primes d'assurances réduites pour voitures propres, finætcement de projet
Developpenent durable à taw réduit, ...) ou aytlt ,me valeur ajoutée sociétale (Assuraræes
spécifques pour certaînes maladies rares, FCP solidarité pour venir en aide à dffirentes
as s oc iat ions c arit ative s ... )

Affirmation de I'importance de Ia qualité dc Ia relation interpersonnelle Banque/Assurances-clients

* Effort en termes d'informations toujours plus transparentes et d'aide à la décision client
(informdion sur les évènements botrsiers, site Internet de présentation des produits
commercialisés...)

* Créotion de cellule médiaion clientèle, de cmtes d'appels téléphoniques et gestion des
réclomations

rclationnelle Clients,

* Ecoute et éndes de satisfaction clients (bwomètre de satisfaction clients, enquêtes approfondies)
* Approfondissement de la relation clients et campagne de sensibilisarion atn problèmes
erwironnementarÆ, sanitaires ou sociétata, en lien généralement avec Ie métier de I'entreprise ou
des valews qu'elle souhaite défendre. AGF pæ exemple multiplie les compagnes de sensibilîsation
du public atn dangers de la route et propose de nombretn owils pedagogiques à Ia disposition des
clients ou du Grætd Public

O

I

o

o

o

o

a

o
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Alors que la Grande Distribution est principalement focalisée sur les consommatetrs,

les enheprises prestataires de services semblent accorder une place prioritaire à la gestion

de leurs Ressources Humaines dans le cadre de leur interprétation des principes

Développement Durable. L'engagement social, autrement dit, tient une place

proéminente dans les < Rapports )). Quant aux actions marketing privilégiées pour

promouvoir un positionnement éthico-DD/RSE, c'est le développement de CEI de niveau

3 (opérations de mécénat, carnpagne de sensibilisæion des clients et autres parties

* Sensibilisation et implication du Personnel et des filiales du Groupe pourfantoriser l'in1égration
des principes Développement Durable dæts le processus décisionnel de l'ensemble des agents.

institutiennelle hors préoccupations éthico-dëveloooement darable.

+ La plupart des entreprises soulignent l'importance de lew démsrche Srylité dæts la mise en æuvre
de leur stratégie Développement Durable.

înstilu.tionnelle.

* Encadrement du Personnel afin d'eviter une gestion frauduleuse de l'activité de I'entreprise
(Clwrte Ethique, code de dëontologie)

* Création de cellule de médiation ou de comité éthique-Developpement ùnable pow résoudre les

dilemmes éthiques relatifs à I'activité de l'entreprise

CEI. niveau 3 gt aneraee de I'activité de l'entmrise dans le respect ùes ortncires

environnementale, sanitaire ou sociëtale voire culturelle

* Gestion des bâtiments et de I'ernironnement du travail plus respectuetn dg l'etwironnelnent;
recherche d'économie d'&rcrgie par le biais de travatn de remplacement des systèmes de chattffage
et des systèmes climatiques... Mise en place d'm Système de trIætagement Environnemental, de

normes Iso 9001 (quatité), Iso 14A01 (maîtrise environnementale), OHSAS 18001 (sécurtft et sætté

au travail) et SA 8-000 (responsabilité sociale et éthique) voire d'tm système de management intégrë

QSEE (Qwlité, Séatrité, Environnement, Ethique).

* Potr certaines des entreprises, Portenæiat avec les collectivités locales, les fournisseurs' Pott
favoriser l'æteinte des obiectifs Développemmt Durable.

* Mtse en avant du Site internet instittttionnel pour I'ensemble des entreprises visées ; Participation à
Ia tr Semsine du Développement Dwable > ; Engagements auprès d'organismes intemationaÆ:
Adhesion m Global Compæt ou pacte mondial; Porticipation à de nombreuses associations de
professionnels impliques dæts Ia protection de I' ernironnement-

*Campagne de sensibilisûion du Grand Pù w problèmes liès ou thème du Développement
Durable.

*trIuhiplication flss opérdtions de mécénat environnemental, culturel et,philantbopique et création
ou intensificûion des missions des Fondations
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prenantes...) qui surplombent I'ensemble des initiatives sociétalement responsables

engagées par les multinationales. Ensuite, lorsque I'engagement est plus marqué,

I'entreprise cherche à promouvoir les CER de niveau 213 afin d'établir des relations plus

durables (pour reprendre I'expression d'une communication publicitaire télévisée du

Crédit Agricole - année 2006), plus transparentes, plus coopératives dans I'idée de

repondre au mieux au problème client posé, dans le cadre de la tansaction commerciale.

Dans cette perspective, le raisonnernent à moyen et long terme se substitue au

raisonnement à court tenne. Enfrn" pour terminer, les CEP sont peu mis en avant.

Pour toutes ces raisons, on comprend pornquoi les responsables du secteur des

services parlent davantage d'éthique que de Développement Durable; l'éthique est aux

services, ce que le Développement Durable est aux industriels.

1 . 1 .3. 3 Stratégies de positi o n nement éth iqueldéveloppement d u rable des
entreprises i ndustriels (ho rs énergie)

Le tableau ci-après (Tableau 35) synthétise les principales actions mises en Guvre

par les entreprises industrielles hors énergie en vue de construire une image d'entreprise

respectueuse des principes Développement Durable

Tableau 35 : Statégie marketing orientée Ethiquc et entrqrùses industriels (horc énergie)

o

a

o

o

o

o

o

o

o

o

La aualité des produits commercialisës constitue a priorî un critère irnportant pour les
entreprises étudiées et notamment portr Michelin scrns pour autant faire l'objet d'tme
rubrique spéci/îque dans les rapports Développement Durable. IJ en est de même de Ia
gestion des risques < Produit t liés à des composants potentiellement dangeretn. Les
rapports Developpement Durablement insistent beatrcoup plus sur I'ëco-conception voire
les CEP ntveau 3

Y CEP niveau 3, Iqnovations éthiaaes (( Produit p et vulorisation marketins

Produits atn vertus environnementales ou sanitaires
L'qmélioration de Ia qualité des produits dans le sens, principalement d'une meilleure
prise en compte des impacts environnementatÆ occupe tme place importante dans les
rapports Développement Dwable : Eco-conception, analyse du cycle de vie d'un
pnetrmatique (ACW, économie de ressources...Toutes ces initiatives sont accompagnées
parallèlement d'efforts en termes de communication et de volonté de < matérialisation >
des innovations teclmiques erwironnementales : Iabels spéctfiques, éco-déclarations...
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Peu ou non évoqué dans le cadre des rapports Développement ûrable

Clients
* Importance des dispositifs d'écoute acltivg-eliew[É-: Ettde de satisfaction régulière des

utilisateurs du produit; Enquête de satisfaction afin d'adapter au miern le système

d'ffie ; constitution de panels de parties prenantes pour discuter des suiets dfficiles

atnquels I' entreprise doit faire face.
* Elargisseftent de I'ofrre commerciale. personnalisation plus forte du svstème d'ofte et

service d'accompqgnement client: Produits personnalisés dans une logique gagnant-

gagnant ; solution énergétique adapté selon Ie profil du client pour Schneider Electric par

exemple, et télésutvi énergëtiquefavorisont des économies pour Ie client ; service

d'acèompagnement client pour Michelin: rechapage, assistance 7y'7, montage et

équilibrage de pneus ù travers tm réseau de distribution choisi...et informations techniques

prëcises permettant à chacun defaire tm choix de pneumatique raisonné

* Sensibilisation etformation du Personnel en contact pour un service omélioré

* Sensibilisation client et < marketing pédagogique > orienté Developpement Durable

* Renault, Ia SNCF, Michetin... cherchent à assumer me pédagogie du Développement

Drrable en developpant des campagnes de sensibilisation des clients atn problèmes

enyironnementanne, sotitaires ou sociétoæe ovec tme forte connotation pédagogique-

Internet constitue soatent dans ce cdst un outil fficace pour me diffision didactique de

connaissances relatives au Developpement Durable.

L'importance de la quolité du système d'exploitation por# construire un positionnement

éthique est certes évoquée mais ne prend guère tme place significdive.

insfilutionnelle.

La prise de conscience des risques industriels ou sociauc incite les entreprises à prendre des

*"iur"t afin de réduire ou supprimer les externalités nésatives liées à leur système

d'exploitation: meilletre gestion des déclæts, audits sociaru internes ou à l'égard des

fotnni s s eurs- s ous -traitants ...

environnementale. sanitaîre ou sociétale voire culturelle

Orientation Déyeloppement Durable de l'acttvité de I'entreprise : Mise en place d'tm Système

de Mætagement Erwironnemental (SIIE) ; intégration de critères sociaw et

environnementouc dons les cahiers des charges et dor les critères de sélection des

fottrnissews

C ommwic ation éthique ins ititutionne lle
Site internet institutionnel et distribution de broclttres Developpement Dtrable; Adhésion

des entreprises au Globat Compact, aw principes de I'OIT ...; Recherche de relations

solides ovec les commtmautés locales, les riverains et developpement ùt mécénat...Les

opérations de mécénat prennent tme place importante dans les rapports Dèveloppement

Durable
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Au regard du tableau synoptique des actions sociétalement responsables, engagées

par les entreprises industriels, l'éco-conception et plus globalement les innovations

éthiques < Produit ) (CEP, niveau 3) prennent une place décicive dans la construction

d'une stratégie marketing orientée < Ethique >>. De même, une orientation marquée vers

une personnalisation de l'offie commerciale et une meilleure écoute clients (CE& niveau

3) constitue également un vecteur éthique significatif pour ce groupe d'entreprises. Enfin,

les opérations de mécénat (CEI, niveau 3) qui ont aussi leur importance dans cette

logique de construction d'une image éthiquelDéveloppement Durable. Ainsi, il

semblerait que le groupe des < entreprises industrielles >>, soit le plus actif dans la mise en

æuwç d'une strategie de construction d'un marketing plus responsable. Ils accordent une

certaine importance aux hois formes de compétences éthiques mercatiques (CEP, CER et

CEI) et, I'enjeu principal ne semble plus être la seule défense de I'image institutionnelle

mais aussi et surtout le renforcement de la qualité de la totalité du système d'offie offert

sur le marché. En somme, dans I'ensemble, la statégie marketing de positionnement

éthique/Développement Durable des multinationales opérant dans le secteur industiel

paraît la plus équilibrée compte tenu des compétences déployées, et, in fine, a priori, la

plus effrcace en termes d'impact sur la Qualité Relationnelle Client. Toutefois, afin de ne

pas s'écarter de notre problématique principale, cette démonstration n'a pas pu êhe

effectuée dans le cadre de notre havail de thèse.

1.1.3.4 Stratégies de positionnement éthiquelDéveloppement Durable des
enfrreprtses énergétiques (et pharmaceutiques)

Le tableau ci-après (Tableau 36) synthétise les principales actions mises en æuvre

par les enfeprises énergétiques en vue de construire une image d'entreprise respectueuse

des principes Développement Durable

Tableau 36 : Stratégic markaing orientëe Ethiquc et entreprises énergétiques/

a

a

o

o

o

o

o

o

o

o

Importance de Ia qualité des produits. voire du rapport qualitë-prix des produits mis sur Ie marché ;
Contrôle et sutvi des produits aJin d'eviter tout risque ; Néanmoins, ces sujets font rarement l'objet
d'une rubrique < à part > dans les rapports Developpement Durable

Produits aux vertus environnementales ou sanitaires
Promotion des innovations éthiques < Produit > : exploration de nouvelles technologies (filière
Irydrogène-Piles à combustible) ; volonté d'augmenter la part d'électricité produite à partir de
sowces d'énergie renotnelable, réduction des gaz à efet de sene, mise sur le marché de
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o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Produits arÆ vertus sociétales : faciliter l'accès aux soins des plus démunis ; Garantir awfamilles
en situation de précarité Ie maintien du service d'eau ou d'électricité.

Relation client. aide à la décision du consommateur ou gestion des réclomations : Site internet
d'informæions, traitement efficace plaintes et réclamations de la clientèle; centres d'appels
téIéphoniques dotés d'un personnel dédié; dialogue avec les représentants des associations
nationales de consommatews dqns Ie cadre des rëunions de concertation...

Clients
* < Relation Marketing > de proximité.
ac c omp agne rnent c lie nt

ofre personnalisée, écoute, implication et

* Information. suivi et æcomnagnemmt clîent afin de leur aider à réaliser des économîes :
Actions de maîtrise des consommations d'énergie effecnées directement chez le clîent pow
mesurer, suiwe et optimiser sa consommation énergétique (réalisation de diagnostics, réglages et
conseils chez Total)
EDF et GDF aident leurs clients à faire des choix qui concilient le confort et Ia maîtrise de
I'énergie ofrant de surcroît des économies d'énergie ; Organisation de groupes de discussion
représentant les différents types de clientèles (Pour Hydro-Québec)

* Marketing pédaeogiqlæ et sensibilisation Clients, ou Personnel en contact : EDF, envoie por
exemple ù ses clients ovec lafachtre d'éIectricité des informations sar I'impact environnemental
de ses activités de production et de distribution; informations également publiées sur Ie site
Web ; Formation du Personnel afin d'acquérir les compétences environnementgles nécessaires

ESiINSTITUflONNEL ;''i',''. iru{

Y CEL niveau 7, Rentabilité de l'activité de l,entreprise

EDF, l'électricité, une énergie respectueuse de I'environnement en soi, mode de management
pmticipatif, gouvernement d' entreprise démocrotique
Importance de la gestion de Ia qualité pour I'ensemble des firmes mais ce thème n'est pas
approfondi dans les rapports Developpement Durable si ce n'est dans le cadre des innovations
éthiques Produit (CEP 3)

institutionnelle

TOTAL par exemple a considérablement durci les critères de sélection des navires affiétés.
Gestion precautionneuse des déchets; service d'assistance téléphonique afin de pouvoir
repondre en pennanence arD( questions des clients.

Y CEf, niveau 3 .Ancrage de l'activité de I'entreofise dans le respect des principes

environnemcntale, sgnitnire ou sociétale voire cultarelle

* Orientation développement durable de I'activité de l'entreprise :
Mise en place d'tm SME Qso 14 001) au niveau des sites pour l'ensemble des entreprises afrn
de réduire I'empreinte des activités sur I'environnement
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* Recherche de relations de confiærce (Nec les pmties prenantes pourum système d'ffie plus
performot
EDF, par exemple, developpe des relæions de coopération (Nec tous les acteurs de Ia filière
électrique du bâtiment en vue de construire des ofrres commerciales globales et mettre en æuvre
de véritables solutions d'fficacité énergétique et de respect de l'environnement
Signature de chwte dtengagement ovec les fournisseurs Inur les aspects socimn et
e nv ironn e me nt owc (GD F)
+ Comrnwùcation ëthique instittttionnelle

Sites Internet institutionnels et broclures publicitaires, campagne de sensibilisation des
consommateurs arÆ dffimts æes relatifs à la prohlématique du développement durable.

Adhésion au Global Compact des Nations (Jnis: partenoriatq institutionnels ovec les
collectîvités locales notamment, I'ADEME, le Conseil national pom le DD'

Opérations de mécénat environnemental, philanthropique et, culturel : Renforcer la lutte
ant$ollution msrine et Jhniale, participatian au nettoyage des côtes et restauration du littoral,
traitement des dëchets rëcupërés str les plages (Total) ; prevention et traitement de mdadies
rmes, éducûion et prévention du VWSIDA, aide à des associations cqritatives.

A I'instar des entreprises du secteur industriel, les multinationales du secteur

énergétique semblent également actives et volontaires dans I'application de principes

Développement Durable au sein de leur organisation. Mais la défense de I'environnement

prend une place déterminante pour ce secteur d'activité. L'idée principale est, avant tout,

d'éviter le discredit vis-à-vis du Grand Public, ou dans une approche plus proactivg de

construire une image institutionnelle positive vis-à-vis de I'opinion publique. Dans cette

perspective, les firmes transnationales concernées accordent une prééminence aux

compétences éthiques institutionnetles (CEI) et surtout aux opérations de communication

éthique, mécenat et aufies, ærées sur les préoccupations écologiques de la société civile.

Très souvent critiquées par les médias, en raison du danger potentiel qu'elles présentent

oudes-externalitésnégatives-environnementales-dont-elles sont parfois coupables, elles

multiplient les campagnes de communication prouvant leur volonté de mieux intégrer

dans leur stratégie les intérêts de la collectivité et corollairement la securité

environnementale. Par ailleurs, en dépit de leur concentration sur une meilleure maîtrise

de leur activité et une communication institutionnelle très centrée sur leurs efforts en

matière de protection de I'environnement, elles s'intéressent aussi et de plus en plus, au

développement de CEP, niveau 3 et de CER, niveau 3.

En conclusion, l'étude lexicale et thématique des rapports < Développement

Durable > semble confirmer la pertinence et le caractère opérationnel de notre outil de

construction d'une stratégie marketing orientée < Ethique >>, fondées sur le respect des

a

o

o

a

o

o

o

o

o

a
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o

o

o

o

o

O

o

o

o

o

principes DD/RSE. En effet, les compétences et actions marketing suggérées par notre

modèle porn bâtir une image d'enteprise responsable, sont effectivement développées

par les entreprises incluses dans notre échantillon, ce qui atteste qu'une réflexion sur la

mise en æuvre d'une stratégie de marketing responsable passe inéluctablement pur une

réflexion shatégique sur les trois dimensions << P >, << R > et << I > de notre modèle de

marketing intégré à frnalité éthique: éco-conceptiori, marketing de proximité, mise en

place d'un système dç management environnemental (normes de type Iso 14001) et

transformation en argument commercial, opérations de communication institutionnelle

basées sur les Relations Fubliques et le mécénat philanthropique, environnemental ou

scientifique...

Outre cette contribution au renforcement de la crédibilité du modèle d'analyse,

l'étude des rapports DD a également perrnis de mettre en exergue I'importance de la

dimension < Qualité > dans la construction d'une stratégie marketing orientée

< Ethique >.

Qui plus est, cette sensibilité eu égard à la qualité, semble varier d'un secteur

d'activité à l'autre et conditionner le choix des actions managériales et mercatiques à

visee éthique:

Pour la grande distribution, c'est la qualitë relationnelle avec les consommateurs
qui I'emporte, essentiellement fondée sur un rapport qualité-prix satisfaisant des
produits offerts sur le marché

Pour les entreprises prestataires de services, c'est la plutôt la qualité
relationnelle avec le Personnel et la qualité du service offert à la clientèle qui
dominent Ia problématique DD

Pour les industriels, en dehors du secteur énergétique, c'est la qualité
relationnelle avec les clients, principalement basée sur l'éco-conception qui
surplomb e nt le s initiativ e s éthic o-D D/RS E.

Et enfin, pour les entreprises du secteur énergétique, c'est la qualité relationnelle
avec la Société Civile bâtie sur une politique fficace de défense de
I'environnemenl qui se situe au centre des éthico-DD/RSE.

Au final, l'étude des rapports DD a clairement mis en lumière que la problématique

DD s'inscrit de plus en plus dans une problématique marketing avec pour finalité de traduire

du mieux possible les principes Développement Durable dans la qualité du système d'ofte

offert sur le marché. Néanmoins, pour I'ensemble des multinationaleso tout secteur
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tout secteur confondu, la plupart des initiatives sociétalement responsables se situent 
O

encore à la périphérie des stratégies des entreprises et s'expriment essentiellement à

travers le développement de CEI (opérations de mecénat, campagne de sensibilisation...).

Pour réellement intégrer la sûatégie de l'entreprise et in fine, la stratégie mercatique, de 
O

solides efforts restent à effectuer en termes notamment de promotion des CEP et CER de

niveau 2 ou 3.afin de pouvoir proposer un système d'ofte véritablement respectueux des

principes Développement Durable.

1.2 Enquête par entretien auprès de responsables d'entreprise
engagée dans une démarche éthico-DD/RSE

eË}t*rPæ*i'iÈw

Afin de tester la pertinence de notre modèle de recherche, il nous semblait

également intéressalrt de vérifier si celui -ci trouve une certaine approbation auprès

d'autres dirigeants que ceux de grandes multinationales et notamment auprès des PME,

beaucoup plus rarement interrogées sur ta problématique du Développement Durable ou

de l'éthique et pourtant bien plus nombreuses. L'étude de leur représentation d'une

entreprise responsable voire éthique et I'analyse des actions à finalité

éthiqueiDéveloppement Durable déjà engagées, visent aussi à confirmer la pertinence

d'une définition d'une stratégie marketing orientée < Ethique/DD > basée sur les trois

dimensions ( P D, < R >> et < I >> de notre modèle de techerche. Par ailleurs, le fait d'opter

pour un entretien phénomènologique approfondi nous éloigne d'un discours trop

déclaratifou convenu et autorise une collecte de données plus authentiques et plus proche

de la réalité managériale existante. Cette investigation empirique prend une place centrale

dâns notre étude en raison de la richesse des informations collectées, tant sur un plan

quantitatif (Durée et longueur des entretiens) que sur le plan qualitatif (détails et sincérité

du discours). Pour plus de précision, nous présenterons etjustifierons dans ce paragraphe

nos choix méthodologfques et indiquerons les principaux résultats de ces observations

empiriques en nous appuyant à la fois sur une analyse thématique et une analyse lexicale

à partir des logiciels SPAD-T et Tropes (Triangulation des outils méthodologiques).

Partânt de 1à nous établirons une typologie des entreprises selon les grandes orientations

prises dans le cadre de leur stratégie de positionnement éthique/Développement Durable.

o

a

o

o

o

o

o

o
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o

o

o

o

o

o

o

o
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La question des choix méthodologiques nous invite principalement à porter notre

réflexion sur les diftrentes techniques d'investigation à privilégier pour collecter des

données fiables et adaptées à notre problématique, sur la composition de notre échantillon

et enfin sur le choix d'rm logiciel d'analyse lexicale approprié pour un haitement

statistique effrcace des des données saisies.

1.2.1.1 Techniques d'mvestigation empirique : entretien
p h én o mè n o I o g i q u e, fo c u s-g ro u p et o b s e ruati a n te rra i n (vi s ite)

La recherche d'une meilleure connaissance des représentations des dirigeants ou

hauts responsables d'entreprises (notamment le responsable marketing ou le responsable

Quatité) relative au concept < Ethique )) ou ( Développement Durable >> et I'examen des

actions déjà mises en place pour construire voire conforter leur positionnement

éthique/DD auprès des consommateurs ou segments de marché visés, nous plonge

d'emblée dans une problématique managériale récente, où les interrogations restent bien

plus nombreuses que les certitudes. Tous les dispositifs managériaux de construction

d'une image d'entreprise responsable (soucieuse de l'application des principes

Développement Durable) sont soit des dkpositifs émergents, soit des dispositifs en

évolution où les questions restent encore ouvertes sur les moyens à déployer pour

concilier au mierx la défense d'une telle image avec la construction d'un avantage

concurrentiel durable. Dans de telles circonstances, des entretiens phénomènologiques en

profondew avec les principaux protagonistes constifuent I'outil le mieux adapté pour

mieux comprendre les spécificités de leur stratégie éthique ou de développement durable

et plus précisément cerner les principales dimensions stratégiques marketing susceptibles

de participer à la construction d'trn positionnement éthiqueiDéveloppement Durable.

Dans cette perspective, et afin de confronter notre modèle de recherche du mieux

possible à la réalité du monde managériale, nous avons opté pour des entretiens longs,

d'une heure et demie à deux hetres en moyenne (environ 70 h sur I'ensemble de

l'échantillon). L'importance de ces entretiens a autorisé la production d'une grande

richesse d'informations et a permis de tester le caractère opérationnel de note outil

marketing de constructon d'une image d'entreprise responsable De même, pour éviter

trop de digressions et mieux canaliser note entretien, nous avons déflni au préalable un

guide d'entretien se rapprochant du mietx possible de celui établi à l'égard des

consommateurs (Annexe 48) dans I'idée de comparer leurs représentations respectives eto
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vérifier la pertinence des propositions de recherche évoquées précédemment. Plus

précisément, parmi les diftrents thèmes suggérés, (et sans pour autant devoir suiwe un

ordre séquentiel pré-établi), on trouve :

Développement Dur able, v oire d' une entrepris e r e sponsable

p olitique s é thi c o -D D/RS E

collectivité

image éthique ou de développement durable auprès des clients

Ces entretiens ont été menés auptès de 32 enfieprises "* qui ont accepté de nous

recevoir. Parmi les firrnes retenues, Eeize d'entre elles étaient et sont toujorns impliquées

dans le projet d'élaboration du guide SD 21000 23n en Lorraine, élaboré par I'AFAQ-

AFNOR" dans I'idée d'aider les PME à s'inscrire dans une réflexion Développement

Durable

Par ailleurs, afin de favoriser notre immersion dans les expériences vécues pm

I'ensemble des dirigeants interviewés, et pour cerner au mieux leur representation relative

à la mise en æuvre d'une stratégie marketing orientée < Ethique ), nous avons participé

aux tables rondes organisées par I'AFAQ-AFNO& dans le cadre de I'expérimentation

SD 21000. Ces réunions de travail étaient destinées à établir des bilans ou échanger des

idées et des difficultés relatives à I'application des principes Développement Durable

dans la statégie des entreprises concemé es. La participation ù ces < focus grouf0 > en

a8 Le nombre d'entreprises interrogées est identique au nombre de rapports < Développement Durable >
analysés; mais ce n'çst là qu'une simple co'rncidence qui s'explique par notre souhait d'analyser une
trentaine << d'individus > de part et d'aufe.

23e Ce projet, organisé par I'AFAQ-AFNO& touche la plupart des régions de France, dont la Lorraine.
L'expérimentation du guide SD 21000 vise avant tout à sensibiliser les PME à l'importance d'une
meilleure intégration de principes Développement Durable dans leur stratégie et aussi, d'ouwir le débat sur
l'élaboration de futures nonnes < Développement Durable >.

'o'Date des réunions SD 21 000 Lorraine : 28 mai 2005,27 octobre 2005 et 9 mars 2006 ; Ces rérmions ont
été organisées et animées par I'AFAQ - AFNOR (4448 Boulevard Atbert I'o, 54 000 NANCY) sous la
direction de Jean-Louis CORTOT, Délégué Action Régionale et avec le soutien de la DRIRE Lorraine.

o

o

o

o

o

o

o

a

o

o
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o

o
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o

o

o

O

tant qu'observateur, tout comme les discussions libres lors des pauses et en lien avec le

thème étudié, nous ont permis de mieux comprendre la façon dont les responsables

d'entreprise se représentent et interprétent la réalité inhérente aux stratégies

éthiques/Développement Durable et d'aller bien au-delà du simple discours convenu ou

de bienséance.

De même, la plupart de ces entretiens ont été suivis d'ure visite d'entreprise afin de

mieux entrer dans le cadre de réference des dirigeants ou responsables interrogés et

mietx appréhender la Éaliæ terrain. Ces visites et observations ont contribué à nous

imprégner de la culture de I'enteprise et de s'assurer de la sincérité de I'entretien.

1.2,1.2 Description de I'échantillon

Les principales caractéristiques de l'échantillon choisi sont recencées dans le

tableau ci après (Tableau 37) et seront brièvement commentées ci-dessous

Derx principes majeurs, propre aux études qualitatives, ont guidé nos choix relatifs

à la constitution de l'échantillon, que ce soit au niveau de la taille ou au niveau des

caractéristiques des entreprises choisies :

Le principe de saturation (Glaser et Strauss, 1967 in Eward et al., 2000) selon
Iequel la collecte de données est stoppée lorsque les entretiens ne permettent plus
d'élargir ou d'approfondir la connaissance des phénomènes étudiés si ce n'est de
manière superficielle

Le principe de diversilé : Ce principe est d'autant plus important que I'on
trovaille sur un échantillon de taille réduite. Dans cette perspective, le chercheur
ne vise aucun objectif de représentativité au sens statistique du terme, mais il doit
néanmoins se soucier de la diversité de l'échantillon, compte tenu du phénomène
étudié

o

3 1 6



Tableau 37 : ProftI des 32 entreprises interrogées @ntretiens semi-ùirectifs)

Nom societé
ée de l'entrel

ldentifiant
Société

NB
Etoile

Taille -
effectif Activité

SD
21000

MECAREP (1,5h)
EMC Concept'ron (1,5 h)

cuRrEN (1 h 15)
GOU\nr (1 h 15)
CTGNET (2 h)

MEUSE MENUTSERTE (2h)
DATLLOT (2 h)

GARNTERTIilEBAUT (1,5h)
PAPETERIES /CHATELLES (2 h)

srH (1, s h)
NUMALLTANCE (1,5 h)

ASP (1,5 h)
GR|S DECOUPAGE (1,5 h)

T.TATURE & DECOWERTES (1,s h)
STEELCASE (2 h 30)

PROSTGN (2 h)
AUDE MASSON (1 h 15)
cooP'ETHrouE (2 h 30)

MICROBOULANGE (45 mn)
SUPERU (2h30)

ARTTSAiT DU MONDE (1 h)
CREDTT MUruEL (1 h 30)

BroNAT (1 h 15)
MArF (2 h 30)
sovrïEc (2 h)
RUFFTN (3 h)

LECOQ- AURO (1 h 10)
PRODUTTDE r-AVrE (1 h)

B]OGAM (2 h)
TNSERBAT (2 h)
MOUGEL (1h)

soRBroP (1 h 15)

MECA
Et\,lcc
CURI
GOUV
CIGN
MEUS
DAILL
GARN
PAPE
SIHS
NUtnûA
ASPH
GRIS
NATU
STEEL
PROS
MASS
cooP
MBOU
SUPU
ARTM
CMUT
BION
MAIF
sovl
RUFF
LECO
PVIE
BIOG
INSER
MOUG
JUHE

t

ME (57)
PE (10)
ME (82)
ME (110)

GE
PE (28)
PE (40)

ME (188)
ME (230)
ME (æ0)
ME (5e)
PE (30)
ME (83)

GE
GE

ME (82)
PE (4)
PE (6)
PE (3)

GE
PE (5)

GE
PE (15)

GE
PE (45)
PE (3)
PE (2)
PE (15)
PE (15)
PE (25)
PE (4)
PE(2)

lndustrie /Fabrication
Service indushiet
lndustrie/bâtiment

I nd ustrie/Fa brication
SeMce industriel
lndustrie /Portes
lndustrie/ Mobilier
Industrie textile
Industrie/ Papier

lndustrie / Fabrication
lndustrb /Fabrication
I ndustrie/Fabrication
lndustrie/ Fabrication
Service/Commerce
lndustrie/Mobilier
Induslrie/Routes
Service/Bâtiment

Service/Commerce
Service./Gommerce
Service/Commerce
Servicey'Commerce

Service/Banque
lndustrie/Fabrication
Service/Assurances
lndustrie/Fabrication
Service/Ghampagne

lndustrie/Feinture
Service/Commeræ
Industn'e/Æimentaire

Service /bâtiment
Service / Commerce
Service / Commerce

Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Oui
Non
Non
l.lon
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non
Non

Firmes < Une Etoile * ) (Cg=l) - Faiblenent investie dans la constmction d'un positionnement
éthique : 9 firmes ( 7 daûs le sectern indrstiel et 2 dans le secÈwtettiafue)

Firmes << Deux Eûoiles ** > 1C9=2; - Moyennemcnt investie dans la construction d'un
positionnement éthique : l!_Etgg (5 dans le secteur industiel et 5 dans le sectern tertiaire)

tr'irmes < Trois Etoiles *** ) (CF3) - Fortement investie dans la co$truction d'un positionnement
éthique : 13lirmes (5 dans le sectern indusfiel4 $ dans Ie secteutertiaire)

I PE : Petites Entreprises (Moins de 50 salæies) : 17 firmes (53%)
-Secteur industriel (7) et secteur tertiaire (10)

r ME : Moyennes Entreprises (Moim de 250 salariés) : 9 firnes (287o)
- Secteur indusFiel (9) et secteur tertiùe (l)

o GE : Grandes Entreprises (Plus de 250 salariés) : 6 firmes (l9o/o')
- Secteur indusniel (l) et sectewtertiaire (a)

o

a

o

o

o

o

o

o

o

o

r Industrie
o Service

Activité industrielle doninante
Àctivité de services dominante

: lTf i rmes (7+'  5 +* l5 ***;

: 15 firmes (2* ; J +* i 8 ++*;

Pour respecter le principe de diversité, nousi avons souhaité construire un échantillon

prenant en compte par ordre d'importance les principaux critères suivants :
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* Desré d'investissement de l'entreprise dans une démarche éthique

En effet, it sembtait intéressant de comparer les perceptions des stratégies de

positionnement éthique/DD des responsables d'entreprises selon leur degré d'engagement

et leur volonté d'orienter leur activité en vue d'un meilleur respect des valerus

environnementales, sanitaires ou sociétales.

Trois niîeaux doengagement éthique ont été retenus :

Un niveau d'engagement < Une étoile H rr: Il conespond à un engagernent
stratégique mineur principalement fonde sur une éthique basique ; le discours est
prësent mais les actions entreprises n'ont encore qu'un efet négligeable sur
I'ofre commerciale existante ou sur le système d'exploitation de I'entreprîse.
Presque tout reste à construire-

(Jn niveau d'engagement << Deux ëtoiles (**) ,, Il correspond à un engagement
intermédiaire de nature surtout préventive. L'entreprise met en place un ensemble
d'actions éthiques/DD, en vue de ne pcts compromettre son image de marqUe o4
lorsqu'on est sous-traitant, de ne pas perdre de client, celui-ci étant de plus en
plus exigeant en terme de respect des principes DD pour sa propre image.
L'entreorise est ici essentiellement sur la

(Jn niveau d'engagement < Troîs étoiles (***) D Il correspond à un engagement
stratégique où les valeurs éthiques/DD sont incorporées du mienc possible dans
les rouages organisationnels du management et dans les attributs même des
produits commercialisës. Les principes DD deviennent alors des axes maieurs de
Ia strotësie de l'entreprise, et in fine de la stratégie marlætiîse, et infine de Ia stratégie

Ainsi, dans le cadre de nofie échantillon, nous avons retenu tois groupes

d'entreprises relativement équilibrés : 9 entreprises ( une étoile >, l0 entreprises < deux

étoiles > et 13 entreprises < tois étoiles >. Afin de sélectionner les entreprises au degré

d'engagement éthique ( une ou deux étoiles >, nous nous sommes appuyés sur les

enteprises choisies par I'AFAQ-AFNOR dans le cadre de I'expérimentation SD 21000.

Pour ce qui est des firmes < tois étoiles >, la plupart sont considérées cornme des

entreprises modèles dans la region en terme de statégie développement durable (tant par

la Région Lorraine que par la Chambre de Commerce et d'Industrie, contactées par

tétéphone et par mail) ou ont été approchées lors de la visite de salons Développement

Dtrable.

tc Taille de l'entreorisè

Dans le cadre de cette observation empirique, il était prévu de privilégier les PME

voire même les Petites Entreprises (Plus de 50 Yo de l'échantillon), souvent omises ou

négligées dans le cadre de la réflexion stratégique relative à l'éthique ou au
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o
développement durable : Plus de 80 % de t'échantillon est constitué de firrnes de moins

de 250 salariés (Seuil recorulu par la Communauté Europeenne pour délimiter les PME

des Grandes Entreprises (GE) ; sur ces 26 entrepises concemées,22 d'entre elles, soit

environ 85 % ont moins de 100 salariés. Plus précisément, si I'on prend en compte 
O

I'ensemble des firmes sélectionnées, 17 d'ente elles ont moins de 50 salariés, 9 entre 50

et250 et 6, plus de 250.

Néanmoins, pour plusieurs raisons, nous souhaitions également intégrer dans notre

échantillon quelques grandes entreprises, vohe des multinationales (à travers leurs O
filiales) :

D'abord, par souci de triangulation des données inhérentes à l'étude des rapports

Développement Durable ; cette triangulation était d'autant plus iustifiée qu'une

enquête approfondie par entretien permet souvent d'aller au-delà d'un discours

convenu et à vocation publicitaire que l'on peut trouver dans les Rapports
nt Durable

DD, les amène à jouer un rôle de parangon pour les PME souhaitant s'engager

dans cette voie. Aussi, en raison de leur pouvoir d'influence sur les stratégies de

positionnement éthique/Développement Durable des PME, il semblait iudiciew
de les i dnns notre échantillon (Environ l2 heures d'entretien)

* Activité de service ou industrie

Le denrier critère retenu correspond au type d'activité de I'entreprise. A ce titre,

nous avons interrogé 17 entreprises à vocation principalement industrielle et 15 fi.rmes

dont I'activite principale était essentiellement a:<ée sur la vente de prestations de services.

Ces deux secteurs d'activité devaient être représentés pour établir une vue quelque peu

exhaustive du phénomène étudié. Cette distinction nous semblait d'autant plus utile que

l'étude des rapports Développement Drnable nous avait révélé une approche quelque peu

différente d'un secteur à l'autre. En effet, pour les industriels I'objet principal de la

problématique éthique/DD des entreprises est à chercher dans la < défense de

I'environnement > ; pour les enfieprises prestataires de service, il se situe dans la

< Relation > et principalement la relation avec les Parties prenantes primaires, clients et

Personnel de I' enheprise.

1.2.1.3 Pr&analyse, satbie et dépouillement des données

Pour la méthodologie appliquée lors de la pré-analyse et avant saisie des données,

nous avons procédé de la manière suivante : L'ensemble des interviews a été enregisûé

sur dictaphone. Aucun responsable n'a émis de réticence par rapport à ce mode de

o

o

o

o

o

a

o
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collecte des données. De là" nous avons procédé à une première saisie sous le logiciel

Word en respectant scrupuleusement le discours du responsable interrogé. Ce travail, très

long a permis de produire environ 200 pages de verbatims. Nous avons ensuite repris les

entretiens les rurs après les autres en effectuant, cette fois-ci une classification en fonction

de note modèle de recherche. I1 s'agissait de repartir les verbatims par type de

compétences tout en respectant scrupuleusement le vocabulaire utilisés par les

interviewés: Répartition par CEP, CER et CEI. Pouvoir lire le discours des personnes

interviewées et réaliser un classement des verbatims à I'aune des dimensions mises en

exergue dans le cadre de notre modèle de construction d'un marketing orienté éthique ou

Développement Durable, appo.rtait déjà en soi une crédibilité supplémentaire à notre

recherche. Ce travail a ainsi permis d'établir pour toutes les entreprises leur

représentation d'une stratégie marketing orientée < EthiqueiDD > et de constater que pour

construire une telle statégie, les dirigeants concernés défendent une vision compétence

de l'éthique où le marketing implicitement ou explicitement joue un rôle essentiel. Cette

repartition des verbatims selon les trois dimensions P.R.I. de notre modèle (Tableau 38 p

321 ci-dessous) a permis d'établh un document de 145 pages, soit environ 5 pages par

entreprise. Etant donné, la lourdeur du dossier, nous avons joint en annexe qu'un seul

exemple, en guise d'illustration, celui de la société Steelcase (Annexe D2)

Après saisie et repartition des verbatims par type de compétence, nous avons

procédé à une analyse de contenu. L'analyse de contenu, pow rappel, est <un ensemble

de techniques d'analyse des communications visant, pàr des procédures systématiques et

objectives de description des messages, à obtenir des indicateurs (qunntitatifs ou non)

permettant l'infërence de connaissances relatives aw conditions de production/réception

de ces messages > (Bardin, 1977, ed 1985); L'analyse de contenu précise loauteur à juste

titre, remplit deux fonctions qui méritent d'être soulignées, pow davantage justifier ce

choix méthodologrque ; < Une fonction heuristique qui enrichit une approche de

découverte exploratoire et apporte une valeur ajoutée en terme de compréhension du

phénomène étudié et une lonction vértJicative ou d'administration de preuve empirique,

ou d'inférence > à partir d'hypothèses ou propositions de travail que I'on cherche à

valider... ; dans ce cas présent l'analyse de contenu dépasse la seule finalité descriptive et

contribue à tester la pertinence du modèle de recherche défendu dans le sens d'une

confimration ou d'une infirmation.

o
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Tableau 38 : Repart'ttion des verbotims enfonction du mod'èle de recherche

GEP niveau { (Prééminence des obiectifs économiques)

Construction et renforcement d'un < Positionnement Ethique Produit > à travers un bon
,aepon quatité-prtx et une bonne communicafr'on Produit hors engagement éthico-
DD/RSE

GEP, niveau 2 ou 3 (Prééminence des obiectifs éthico-DD/RSE)

Construction et renforcement d'un < Positionnement Ethique Produit > basé sur :
o La Gestion et Prévention des Rrlsqr.res Produit
. L'<Innovation Ethîque Ptoduit > (Promotion d'une Qualité Ethique Produit)
. La communrcatron éthique e Produît > de l'engagement éthico-DD/RSE de

I'entreprise (Labels, publlàité axée sur les attributs Développement Durable des
produits.. .  )

GER, niveau I (Prééminence de la rentabitité du portefeuille de clients)

Construction et renforcement d'un << Positionnement éthique relationnelle > basé
sri.rn. Gestion Satisfaisante de la Relation Client, et une communication
interpersonnelle < Entreprise-client D adaptée aux attentes à court terme de la

clientèle visée

GER, niveau 2 et 3 (Prééminence de la qualité relationnelle clients ou
Personnel en contact)

* Construction et renforcement d'un (( Positionnement éthique relationnelle > basé

sur lê respect de ta souveraineté du c'onsommateur (Protection clients'

transparence, gestion des réclamations-.. ).
* promotion d'ùne Qualité Relationnelle client basée sur une réetle écoute et un service

d'accômpagneryrent proche des intérêts du client dans le respect d'une logique

;;g;;;ï-A;g;anrf. Eians cette perspective, le marketing prend unê orientation plus

Éùagogîque et mesure davàntale I'importance de .la .compétence technique'

êo--î.éi.ie et éthique du Personnel en contact. ll s'inscrit alors également dans.une

relation plus durable avec les segments de marché visé (Objectifs à moyen et long

terme, de la gestion du portefeuille clients)

GEl, niveau 1 (Prééminence des obiectifs économiques liés à I'activité de

l'entreprise et organisation orientée << marché >)

* Construction et renforcemênt d'un < Positionnement Ethique lnstitutionnel > basé

sur une valorisation de l'activité de t'entreprise hor.s engagement éthico-DD-RSE

ôrganisation < actionnée > par le marché ; Normes de qualité d'entreprise de type lso

àôO-f , cnoix judicieux du siteb'implantation, politique de.gistribution p_ertinente..-).
; ôàrirmu"iêation Institutlonneile hors engagement éthlco-DD-RSE.

GEl, niveau 2 et3 (Prééminence des principes éthico-DD/RSE liés à I'activité
de I'entreprise)

Construction et renforcement d'un < Positionnement Ethique Institutionnel > basé sur :

. La gestion du Risque de dêtértotation de t'lmage Institutionnelle: Mise en
plac-e d'un système àe traçabilité, élaboration d'un système de communication en

iituation de crise, rassùrer en met{ant en avant les normes de qualité

d'entreprise...
. lJne coopêtation ptus folte avec les parties_prenantes au profit d'une activité

de I'entre-prise plus compétitive (Hors clients et Personnels en contact)
o La proàotîon d'une communication Ethique tnstitutionnetle à îinalité

èUiâue: Actions de mécénat, Relations Publiques avec les acteurs impliqués

dans la mise en æuvre des principes Développement Durable, Publicité

institutionnelle éthique...

o
Dans le cadre de nos études, pour exploiter au mieux les donnees saisies, deux

procédures complémentaires ont été omployées :

. ?.tne analyse thématique à partir de I'ensemble des verbatims
o

. et une ̂ nalyse lexicale davantage focalisëe sur le choix des mots utilisés par les

per s onne s interview ë e s.

o

o

o

o

o

o

o
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Pour I'analyse lexicale, nous nous sommes appuyes, par souci de rigueur et de

triangulation des outils de traitement des données, sur deux logiciels d'analyse lexicale en
I'occurrence Tropes, mais aussi et surtout Spad ?. Pour mieux comprendre le choix du
logiciel Spad T, nous nous réferons à l'analyse comparative de plusieurs logiciels
d'analyse lexicale (dont Spadt) effectuée par Helme Guizon A. et Gavard perret ML

Q004). Selon ces auteurs, Spad est un outil statistique très performant et présente de
nombreux points forts : Filières prédéfinies qui induisent une certaine logique dans
I'analyse ; calculs d'indices (valeurs test) plus valides que le Chi-deux ; importation aisée
des données; stabilité et fiabilité des résultats ; rigueur de la modélisation
mathématiques; étendue des possibilités de combinaisons statistiques et
lexicométriques: AFC, ACM, ACP, fpologie, analyse discriminante; outils statistiques
plus complets que beaucoup d'autres logiciels d'analyse lexicale, notamment pour les
ânalyses factorielles; sélection du vocabulaire spécifique à un groupe plus satisfaisante
que dans Alceste ; limite supérieure des fichiers tès élevée. Quant aux points faibles, les
auteurs relèvent les faits suivants: consûrrction manuelle du dictionnaire et
lemmatisation des verbatims très coûteuse en temps ; prise en main peu intuitive, logiciel
peu convivial, présentation des résultats sous rme forme un peu sommaire.

En somme, le logiciel Spad, du fait des nombreuses possibilités de traitements
statistiques qu'il offie, est bien plus complet que Tropes, même si ce dernier constitue un
outil d'analyse lexicale également intéressant du fait, principalement, de sa fonction de
lemmatisation automatique à partir d'un dictionnaire des racines de mots, intégÉ dans le
logiciel- Certes, Spad nécessite une lemmatisation manuelle et oblige le chercheur à
effectuer lui-même, le regroupement des mots de même sens. Lorsque le dossier à traiter
est volurrineux, comme c'est le cas pour cette éfude empirique, la lemmatisation exige
plusieurs mois et de nombreux heures de travail car chaque mot doit être repéré dans son
contexte avant d'être lemmatisé @rocédure CORDA du logiciel) ; une telle opération est
fastidieuse mais pourtant nécessaire si I'on veut apporter un mærimr.m de rigueur
scientifique à une recherche et éviter des regroupements non appropri 's241' par ailleurs, ce
ûavail a également permis d'effectuer une comparaison enfe les résultats touvés sous
Tropes et les résultats fiouvés sous Spad. Et, le fait d'arriver, comme nous le verrons dans

't 
Qo"1t1"t exenples afin de monter I'importance d'une lemmatisation manuelle et les ereurs possibles

en cas de lemmatisation automatique : bon @on ûzvaiJ, bon rapport qualité-pria bon SAV) ; valeù (valegr
ajoutée, metfe en valeul, la v_aleur défendue par l'entreprisej i connairre @ien connaite, faire connaltre)profit (le profi! metûe à profit); compris (il a co_mpris, y compris, compris dans le pÉ p* exemple);
commerce (commerce équitable, commerce Nord-Su4 commeroe de proximrte;; mis'(proàuit frais,-frais
de port); environnement (environnement du travail, du magasin, envirbnnement dans son sens écologique,
et NF-environnement) ; str (un produit siir, bien siir) ; net (le resultat net, le net pour Intenret) ...
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ce paragraphe, à des conclusions plus su meins identiques en partant de deux locigiels

différents, contribue non seulement à renforcer la crédibilité de nos résultats mais aussi

être rassuré quant à la pertinence de la lemmatisation automatique du logiciel Tropes.

1.2.2I--ri"r:ir--q*l-Te!{llF_{=e-_Lirr""?ry:s*l*!s.p"_:_t!_q"q"
Dans ce paragraphe, nous évoquerons les principaux résultats de I'analyse

thématique des entretiens des 32 dirigeants ou responsables, classés et interprétés selon
notre modèle de recherche P.R.I. destiné à élaborer une stratégie marketing orientée
< Ethique/DD > en vue de construire une image d'entreprise responsable. plus

précisément, I'analyse thématique a permis de methe en exergue sept constats importants
susceptibles de confirmer quelques unes de nos propositions de recherche :

€' lier constat: Congruence entre le modèIe de marketing intégré à finalité
éthique P.Rr et les représentations des responsables d'entreprisé

L'analyse thématique 4 au premier chef, autorisé un classement de chaque entretien
pour chacune des 32 entreprises contactées (Annexe 4B), selon les trois dimensions clefs
du modèle P.R.I.- Qui plus est, on retrouve, à travers les entretiens, les trois niveaux
d'engagement éthique, le niveau 1 principalement centré sur les responsabilités
économiques des professionnels du marketing, le niveau 2, davantage centré sur la
gestion des risques et enfin, le niveau 3, plus proactif, focalisé sur la construction de
valeurs clients basées sur les valews < Développement Durable > de respect de
I'environnement, de défense du capital santé des êtres vivants, de respect des partenaires
et de protection des intérêts de la collectivité. Cette opération même, contribue à
confirmer la pertinence du modèle d'analyse tout en apportant une multitude d'exemples
concrets d'actions déployées pour construire un marketing plus responsable. Il confirme
également le fait qu'un management éthique ou qu'une politique de Développement
Durable s'exprime de plus en plus au travers la mise en æuvre d'une sfuatégie marketing
adaptée. La problématique éthique ou de Développement Durable est en voie de devenir
principalement une problématique marketing

t 2ième constat : Importance du management éthique

La réussite de la construction d'une i-uge éthique ou d'entreprise responsable
dépend en grande partie de l'éthique personnelle et de la force de conviction de ses
dirigeants, mais aussi en grande partie de leur capacité à insuffler une culture éthique au

a

o

o

o

o

a

o

o

o
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sein de I'organisati ota2' Une stratégie marketing de positionnement

éthique/Développement Durable présuppose la mise en place d'un réel management

éthique où les préoccupations éthico-DD/RSE sont intégrées dans la stratégie de

I'entreprise sans négliger pour autant les objectifs de rentabilité. Coupé de ce lien, les

actions mercatiques de positionnement éthique/Développement Dwable semblent d'une

efficacité éphémère et davantage faire partie d'actions << cosm'Ethiques D non réellement

integrées, ni dans la stratégie de I'entreprise, ni dans la shatégie marketing. Cette

condition d'un positionnement réussi vient ainsi confirmer clairement une de nos

propositions de rçcherche.

ti' 3ième constat z La démarche éthico-DD/RSE, le prolongement d'une
démarche qualité totale

Pour la plupart des entreprises interrogées, la démarche éthique/Développement

Durable est un prolongement de la démarche Qualité : < L'enjeu d'un marketing éthique

est plus un enjeu de qualité qu'un enjeu d'image...en poursuivant notre démarché

qualité, on emprunte inévitablement le chemin de I'éthique > (Société Gris-

Découpage)--. >tJe pense que le développement durable, c'est comme la qualité,

Développement durable et qualité vont de pair...on a mis du temps pour waiment mettre

en place les normes Iso 9000, demain ce sera le tour des normes qu'on appelera peut-

être Iso Développement Durable... > (Société Sovitec). La finalité conférée à toute

démarche éthique/DD au sein de I'entreprise s'inscrit d'emblée dans une finalité

d'amélioration de la qualité, à la fois de la qualité < Produit >, de la quatité du système

d'exploitation (activité) et enfin de la qualité relationnelle avec I'ensemble des parties

prenantes impliquées peu ou prou dans la relation marchande. Plus précisément, la

Quatité devient un vecteur d'expression de l'éthique ou des principes Développement

Dtrable et inversement ces mêmes valeurs éthique/DD suggèrent une révision et un

élargissement du concept de Qualité. Ainsi, à la qualité intrinséque inhérente aux produits

commercialisés, au système de production-distribution mis en place, ou encore aux

relations avec les différentes parties intéressées, vient s'ajouter ce que nous avons appelé

dans notre modèle de recherche une ( Qualité Ethique d'excellence >>. Une telle qualité,

selon la conception des dirigeants interviewés, repose principalement sur une plus forte

intégration de la dimension < environnementale > ou de la dimension < santé > à la fois

* Citation symptomatique du responsable de la société Steelcase : < Si vous n'avez pas la force de
I'entreprise derrière qui vous soutien! c'est pas la peine...et on aurait pas réussi... aujourd'hui on est une
équipe de trois personnes à ne faire que cela, et à développer cette notion de Développement Durable ; cela
monte bien qu'il y a une volonté de I'entreprise d'intégrer le concept dnns la stratégie de la firme >



dans les produits commercialisés ou dans la mission de I'entreprise. Au niveau de la

relation, elle implique (et c'est là aussi un aspect fondamental) un plus grand respect, une

plus grande ouverhre et une coopération plus franche avec la plupart des partenaires de

I'ensemble de la filière à laquelle appartient l'organisation considérée, et par ordre

d'importance -selon les personnes sondées- les clients, le Personnel, puis les

foumisseurs. La meilleure prise en compte des intérêts de ses partenaires, I'adoption

d'une logique plus proche d'un état d'esprit < gagnant-gagnant ), une communication

inter-partenariale davantage centrée srrr un échange de connaissances, de savoirs ou de

compétences, contribuent à donner aux relations partenariales une dimension éthiqueiDD.

En tout cas, I'analyse des entretiens des 32 responsables interviewés, concourt à

confirmer cette observation, et souligne parallélement I'importance d'une réflexion en

termes de compétences lorsqu'on souhaite élaborer une sfratégie marketing orientée

< Ethique >>: < Pour réussir dans cette démarche, on a besoîn d'informations, de

connnaissances, de compétences...c'est une condition primordiale si l'on veut faire des

affaires et en même temps suivre une démarche Développement Durable t (Société

Daillot, opinion également exprimée par d'autres responsables)

'3' 4ième constat: Prééminence des compétences éthiques Techniques par
rapport aux compétences éthiques relationnelles

Les préoccupations éthique/DD qui surplombent toutes les autres sont celles

centrées sur le développement de compétences éthiques techniques. En effet, pour la

plupart des entreprises interrogées et principalement les enfieprises du secteur industiel,

la construction d'une stratégie de développement durable en vue d'élaborer une image

d'entreprise responsable repose principalement sur la recherche de I'intégration des

valeurs éthico-DD/RSE -ou dans les produits commercialisés par l'entreprise (éco-

conception) o*ls1 dans le système de productiondstribution correspondant (Norme Iso

14 001). Potr plus de crédibilité, notamment dans le cadre des campagnes de

communication, ces deux orientations sont nécessairement complémentaires : Un produit

éthiquement correct suppose un mode de production éthiquement correct.

A I'opposé, le développement des compétenees éthiques relationnelles vis-à-vis

des clients ou autres parties intéressées en vue d'améliorer le système d'ofte proposé sur

le marché est moins mis en valeur par les responsables d'entreprise, lors des entretiens.

[æs raisons en sont multiples : D'abord, de nombreuses firmes n'établissent pas de lien

systématique entre la mise en place d'une stratégie éthique / DD et l'importance de la

qualité relationnelle avec les clients et autres parties prenantes. Ensuite, la confidentialité
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du thème en fait un zujet plus difÉcile à valoriser vis-à-vis de I'extérieur, notamment

dans le cadre d'une campagne de communication. Enfin, cet axe de réflexion semble

davantage réservé aux prestataires de servi""r2o3 pour qui l'objet principal de toute

problématique ( Ethique/DD >> se situe dans la < Relation > alors que les industriels

raisonnent prioritairement en terrnes de développement de compétences éthiques

techniques.

Finalement, de plus en plus d'entreprises semblent prendre conscience de la

nécessité d'une vision globale afin d'appréhender l'éthique ou le < DD D sous un angle, à

la fois technique (lnnovations éthiques < Produit >) et relationnel, en mobilisant un

maximum de partenaires autour d'un tel projet. En guise d'illushation, la société Ganrier

Thiebault, est capable de fabriquer du linge en coton bio, mais pour assurer un entretien

correct du produit, un accord est nécessaire avec les lessiviers pour empêcher un délavage

trop rapide des couleurs...Dans cette perspective, on comprend mieux pourquoi le

modèle PRI est à appréhender de façon systèmique. La mobilisation conjointe de CEP,

CER et CEI crée des effets de synergie positive alors que, pris individuellement, elles ont

sans doute, une influence bien moins importante sur la construction d'un positionnement

< éthique / DD ).

* 5iè-" constat z Lt démarche éthique ou développement durable, une
démarche mercatique

L'engagement des dirigeants dans la mise en Guwe d'une sûatégie marketing de

positionnement éthique/DD est largement tributaire de la capacité des actions à visée

éthique/DD à promouvoir la qualité, que ce soit au niveau du produit, de I'activité de

I'entreprise ou enfin de la relation clients et autres parties prenantes. Qui plus est, un tel

engagement, et c'est là une des difEcultes majeures évoquées par les personnes

interviewées, ne doit ni trop peser sur la sfucture des coûts, ni lèser I'entreprise en terme

de rapport qualité-prix, De ce point de vue, la démarche Ethique/DD de I'enûeprise, pour

être viable, doit non seulement s'inscrire, selon les dirigeants interviewés, dans une

démarche qualité mais aussi et surtout dans une dëmarche marketing en vue d'apporter

une réelle valeur ajoutee clients, que ce soit au niveau du produit, de I'activité de

I'entreprise ou enfin de la relation interpersonnelle < Entreprise-client >. En dehors de ce

cadre, semble t-il, il y a peu ou pas d'avenir pour une démarche éthique/DD au sein des

243 Société Crédit Mutuel : < L'éthique, je pense, c'est avant tout une question de qualité et la qualité est à voir
sous deux axes...elle passe par le produit qui doit êfie le mieux adapté possible par rapport aux attentes du
client....mais elle passe aussi par la qualité de la relation humaine ...et, on est en û:ain de metffe I'accent là-
dessus... r>



entreprises. Par ailleurs, pour haduire les valeurs éthico-DD/RSE en bénéfrces clients, la

communication marketing au niveau du produit (P), de la relation interpersonnelle

< Personnel en contact-Clients > (R) ou au niveau institutionnel (I)) devient une

préoccupation essentielle; < Il faut sensibiliser, informer, éduquer les clients, sinon

comment voulez -vous qu'ils perçoivent une différence entre mon yaoult bio artisanal et

unyaourt banal, enplus moins cher...>t (Sociétë Agro-alimentaire, Biogam)

En somme, ce constat met clairement en exergue quelques urte de nos propositions de

recherche selon laquelle I'efficacité des shatégies marketing orientées < Ethique/DD >

est largement tributaire de la capacité de I'entreprise à taduire ces mêmes valeurs en

réels benéfices clients.

€' 6ième constat : Importance des compétences éthiques de niveau I

D'une manière unanime, les dirigeants interrogées adhérent à I'idée qu'assurer la

pérennité de I'entreprise à travers une recherche permanente de la satisfaction client,

constitue le fondement de toute démarche éthique : < L'éthique, c'est du pipeau si on

n'est pas d'abord capable d'offrir atn clients des prix compétitifs > (Sociëté Mécarep) ;
< le prix, n'est plus le seul facteur, mais il reste dëterminant..., si on veut donner du sens

à nos produits, il faut d'abord que Ie rapport qualité-prix de nos produits ait un sens
pour nos clients,...c'est là un point de départ incontournable avant de vouloir aller plus

Ioin... > (Papeteries Les Châtelles) Ainsi, le développement de compétences éthiques

basiques (de < niveau I >), basées sur ce que nous avons appelé un < bon >> marketing,

semblent représenter une condition pr#minente pour reussir un projet s'inscrivant dans

une démarche éthique/Développement Durable. Autrement dit, la défense de valeurs

environnementales, sanitaires ou de promotion de la quatité de vie sociétale doit êfe
compatiblç avec la recherche d'un bon rapport qualité-prix-services de I'offie

commerciale offert sur le marché. Ces observations corroborent nos trois premières

propositions de recherche et mettent en lumière les principales limites de toute stratégie

de positionnement éthique/Développement Durable.

* 7ième constat : Notion de marketing éthique

De nombreux dirigeants, y compris des responsables marketing, rejettent

I'expression < Marketing éthique > considérée souvent comme un ox)nnoron et un
concept dont la connotation semble plus proche de I'utopie que de laÉahite managériale.

Voilà powquoi, il semble beaucoup plus pertinent de parler d'un marketing orienté
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< éthique D ou encore d'un marketing orienæ < Développement Durable >. Mais d'autres

expressions retiennent I'attention des responsables interrogés. Par ordre d'importance,

nous trouvons les termes, < Marketing responsable >, < Marketing environnemental >>,

< Marketing des valeurs ( DD > D, ( Marketing équitable )>, au ssns très large du concept

(Recherche de relations honnêtes, gagnant-gagnant avec les clients et autres parties

prenantes) >>. D'aucuns préfèrent même éviter I'utilisation du mot < marketing D top

souvent assimilé à un simple outil de manipulation sans égard pour les besoins reels des

clients. Ils proposent alors de parler plutôt d'un management de la qualité totale au

service de la clientèle, une qualité également soucieuse de I'environnement, de la santé

des clients visés, et enfin de la qualité de vie sociétale voire des intérêts de la collectivité.

En conclusion" l'analyse thématique des verbatims cautionne la plupart de nos

propositions de recherche et confirme la pertinence de notre modèle de recherche et outil

marketing d'aide arur entreprises pour construire un marketing plus responsable et plus

respectueux des principes Développement Durable. Mais après I'analyse thânatique, il

semble aussi utile de poursuivre les investigations et procéder à une analyse lexicale des

entretiens menés. C'est une autre approche pour tester la pertinence de notre modèle ainsi

que les propositions de recherche y aftrentes.

1.2.3 Principaux résultats de I'analyse lexicale des verbatims

Après avoir procédé à une analyse thématique des verbatims collectés, il est

judicieux, par souci de triangulation et d'approfondissement des méthodologies adoptées,

de compléter cetûe analyse par une analyse lexicale. De cette sorte, nous limitons

fortement la subjectivité propre à toute analyse thématique, en dépit des règles de

prudence définies au préalable. De même, lorsque deux analyses de nature diftrente

conduisent aux mêmes resultats, ces demières gagnent en crédibilité. Toutefois, I'analyse

lexicale n'a pas uniquemant pour ambition de confirmer les résultats mis en exergue à

travers I'analyse lexicale, il s'agit aussi, grâce aux mitements statistiques alors

envisageables, d'enrichir la lectrue ou la compréhension de notre modèle de stratégie

marketing responsable. Dans cette perspective, nous nous intéresserons d'abord à

I'analyse lexicale issue de la totalité des verbatims, autrernent dit de I'ensemble des

entretiens des 32 dirigeants ou responsables d'enteprise, toute taille et toute activité

confondues. Ensuite, nous poursuiwons I'analysg en mettant en lumière les particularités

par t1rye de compétence, CEP, CER ou CEI, sachant que, dans le cadre de I'analyse

o
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thématique, nous avions efÊectué un regroupement par type de compétence, pour chacun

des entretiens.

1.2.3.1 Analyse lexicale sur t'ensemble des verbatims

L'analyse lexicale des verbatims, appliquée à I'ensemble des entretiens auprès des

dirigeants ou responsables d'entreprise, a surtout pour mérite de confirmer le rôle

fondamental du marketing et de la gestion de la qualité dans le cadre d'une démarche

< Ethique > ou < Développement Durable > et de définir le noyau central de la

représentation d'une stratégie de positionnement éthico-DD/RSE.

.1. Stratffie de positionnement éthico-DD/RSE et importance du marketins

Pour les dirigeants ou responsables marketing interrogés, et à I'unanimité, toute

shatégie Développement Durable converge, ou dewait converger, de par sa finalité, vers

la construction ou le confortement d'une image d'entreprise responsable ou éthique,

même si le terme éthique est parfois controversé. De façon unanime, également, ces

responsables ont conscience qu'ture telle image ne peut être fondée sur un simple

discours. Il esl au contraire nécessaire de traduire les valeurs éthiques/DD en bénéfices

clients. C'est en s'orientanrt vers une telle approche résolument mercatiqze, que les

principes éthiques de développement durable font sens en Sciences de management. De

ce fait, on rejoint les propos d'un directeur d'une entreprise interviewée et selon lequel, si

I'on veut que les mots << Développement durable > ou < Ethique > soient des concepts

durables et non de simples effets de mode, il faut d'abord et avant tout qu'ils apportent un

réel < Plus > aux clients de l'entreprise. Cette prééminence de la réflexion marketing

apparaît clairement dans les entretiens mais certains responsables semblent gênés par

l'emploi du terrre < Marketing >>, encore frop souvent associé à une forme de

manipulation abusive et de tromperie. De plus en plus, on << fait > du marketing mais on

prèfère inscrire cette compétence dans le champ du Développement Durable, dans le

champ de la Qualité, dans celui de la communication...

Déjà I'analyse thématique avait permis de souligner I'importance d'une réflexion

marketing dans le cadre d'une démarche éthiqueiDéveloppement Durable. Et cette

observation est également corroborée par I'analyse lexicale présentée ci-après. En effet,

lorsque I'on observe le nombre d'occurrences des mots utilisés dans le cadre des

verbatims, que I'on s'appuie sur le logiciel Spad ou le logiciel Tropes, les mots

< Clients > et < Produit > arrivent largement en tête. Qui plus est, parmi les 15
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expressions les plus citées (Tableaux 39 et 40 ci dessus), on retrouve également les mots

< Marketing >, ( Relation )), ( Prix >, < Qualité > et un ensemble de termes en lien avec

la satisfaction client, la communication marketing ou encore avec la qualité de la relation

client. On ente ainsi incontestablement dans l'univers de référence des < marketers >.

Tableau 39 : Liste par ordre d'irnportance des mats ou segments de moa lcs plus fréquents
(sous Spad-T)

Mots ou Segments de mots
(Lemmatisation rnanuelle sous Spad-T)

Fréquence

Glients (Clients, consommateurs, prospects) 729
Produit (Produit, gamme, assortiment) 661
Environnement (Environ nement, recyclage, gestion des déchets, pollution,
écologie) 533
Problème (Difficultés, imposer, souci, contraintes, réclamations, interdictions) 502
Développement Durable (DD) 433
Pédagogie (Expliquer, réfléchir, sensibiliser, informer, former, prouver, raisonner,
connaissances) 430
Partae Pr€nantes et Clualité Relationnelle Parties Prenantes (Contrats,
partenaires, collaborateurs, filière, participation, discuter, compromis, coopérer,
noms de différents acteurs-partenaire telque que IAFNOR, la CCl, \MA/F...)

et
423

Produit éthique (Normes, label et écol-label, éco-conception, certification, design,
différencier, innovation, HQE, ACV ou Analyse du Cycle de Me du Produit,
originalité) 400
Satisfaction clients (répondre aux aftentes ou besoins, valoriser, argumentation)

365
Qualité (Qualité produit, qualité du processus de production, qualité du travail) 331
Relation Qualité Glient (Relation, relationnel, conseil, écoute, contact, suivi,
accueil, accompagnement client transparence, disponisble, sympathique) 324
Valeurs et Ègles (respect, respecter, vakeurs, convictions, lois, principes,
chartes, équité, sens) 317
SuppoÉs de Gommunication (Salons-foires-exposltions, publicité, internet,
marques, prospectus, presse, logo, mécénat, téléphone, télévision, portes-
ouvertes, affiches) 314
Compétitivité-prix (prix, concurrence, prix honnête ou juste, compétitif, tarif, bon
marché) 312
Marketing (marché, commercial, cible, débouché) 295

Au regard des mots ou segments de mots les plus utilisés, il apparaît nettement que

la problématique éthique ou ( DD D au sein des entreprises, est fondamentalement une

problématique mercatique de satisfaction des clients avec toutefois un enrichissment du

paradigme marketing dans le sens d'une meilleure prise en compte de la dimension

environnementale et de la recherche d'un meilleur équilibre des termes de l'échange avec

les clients ou autres parties prenantes, pour créer les bases de relations plus consfuctives

en vue d'une qualité rrccrue du système d'offre offert sur le marché.
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Tableau 40 : Liste par ordre d'itnportance des mots ou segmcnts de mots les plas fréquents
(sous Spad-I)

Mots ou Segments de mots les plus utilisés ({5 premiers)
(Lemmatisation automatique sous TROPES) FREOUENCE

Clients 633
Produit 553
Dilveloppement Durable 355
Quallté 244
Prix 254
Gens 2 1 7
Ethique 190
Marketing 138
Envlronnement 133
Blo 127
Démarche 1 1 7
Seruice 112
Norme 96
Problème 92
Relation 91

L'étude de I'ensemble des verbatims sous Tropes (Lemmatisation automatique)

confirme nos remarques précédentes et met également en ltrmière I'importance d'une

réflexion marketing pour aider à la résolution des problèmes éthico-DD/RSE des

entreprises.

* Stratéele de positionnement éthico-DD/RSE et importance de la ( Oualité >>

La < Qualité ) est un autre concept clef fortement corrélé à l'éthique ou au

développement durable. Plus précisément, les graphes ci-dessous indiquent que toute

démarche DD s'inscrit principalement dans une démarche qualitë (premier successeur)

et est fortement associée aux mots < produit >, << éthique ) et ( client > (le mot << chose >>

provenant de < quelque chose >> n'est pas un réel concept et n'intervient donc pas dans

notre analyse). Dans cette logique, ils mettent en relief une forte corrélation entre le

concept de < Développement Durable >> d'rure part, et les préoccupations < marketing >

ou ( Qualité > d'autre part, la qualité étant appréhendée au sens large du tenne, depuis la

qualité < Prix > jusqu'à la qualité éthique de défense des valeurs environnementales,

sanitaires et de qualité de vie sociétale.
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Tableau 4l : Développement Durable (DD) et mots associés (Tropes)

P.S.: L'importance de chaque sphère est lièe au poids des mots dans le verbatim. Par ailleurs, plus un
mot est proche du mot central (ici Démarche < DD >) et plus il lui est associé ou plus les relations
communes avec celui-ci sont fortes.

Au final, explicitement et souvent implicitement, les uns parfois plus que les autres,

les dirigeants d'entreprise semblent rechercher une congruence entre I'engagement dans

une démarche éthique/DD, le respect des impératifs marketing de création de valeur

ajoutée client (centration client et produit) et enfin la mise en place ou le prolongement

d'une démarche Qualité. Ces orientations fondamentales propres alrx stratégies

développement durable, sont complétées par d'autres æ(es de réflexion pour constituer

ensemble le noyau central de la représentation des stratégies de positionnement éthico-

DD/RSE (voir ci-dessous)

* Le novau central de la représentation des stratéeies de positionnement
éthico-DD/RSE

L'analyse lexicale des mots les plus utilisés

d'entreprise pennet de mettre en lumière le noyau

stratégies de positionnement éthiquelDéveloppement

par les differents responsables

central de la représentation des

Durable (Abric J.C. & Tafani E.,o
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1995). Que I'on s'appuye sur Spad ou flr Tropes (Tableaux 4l et 42),les résultats sont

sensiblement les mêmes, ce qui contribue à crédibiliser nos résultats.

Parmi les mots ou familles de mots qui constituent le noyau central de la

représentation d'une stratégie de positionnement éthico-DDIRSE on trouve :

Tableau 12 : Noyau central de la rcpr&entation d'ane strutégie éthl4ue oa
Développenent durable

NOYAU CENTRAL DE LA REPRE'SENTATION I}'III\E STRATEGIE
ETIIIQUE / DE\rELOPPEMENT DURABLE'

<< Satisfaction clients >>, << Qualité relationneUe client >>-

en particulier : Qualité du produit du processus de production, du
travail...

(en vue d'expliquer et sensibiliser les principales Parties Intéressées,
surtout les clients, aux préoccupations éthico-DD/RSE, et échanger avec
ces derniers un maximum d'informations, de savoirs ou des compétences.)

Source: Auteur

En résumé, ces dix thèmes incarnent le noyau central de toute réflexion sur la mise

en æuvre d'une démarche éthico-DD/RSE. Ils constituent autant d'indicateurs à prendre

en compte pour construire une stratégie marketing orientée < EthiquelDD >. Ce résultat

corrobore la plupart de nos propositions de recherche et crédibilise notre modèle P.R.I

d'un marketing responsable, étant donné que tous les thèmes appartenant au noyau

central font partie intégrante de notre modèle d'analyse. Autrement dit, les interrogations

éthico-DD/RSE, loin de se focaliser, coûrme on aurait pu le croire sur les

questionnements relatifs au coûrmerce équitable, au mécénat philantropique ou les

problèmes d'environnement en général deviennent des interrogations stratégiques de

création de valeur clients et, corollairement de construction d'un avantage concurrentiel

durable. Dans cette perspective, le marketing a un rôle fondamental à jouer. par ailleurs,

il s'avère que les diftrents thèmes se rapprochent de près des thèmes dominants des

éditoriaux des rapports Développement Durable évoqués précedemment. Néanmoins,
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o

o

o
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selon le degré d'engagement de I'enteprise dans la mise en æuwe d'une statégie
éthique/Développement Durable (Classé en trois niveaux : une, deux ou tois étoiles), les
réponses aux divers questionnements suggérés par les dix thèmes centraux inhérents à
toute stratégie de positionnement ( éthique l> ou ( Développement Durable ), peuvent
prendre rm sens particulier, que nous allons préciser ci-dessous.

1.2.3.2 classification ascendante hiérarchique sur I'ensembte des
verbatims

Selon le type d'activité (Industoie ou service) ou selon le degré d'engagement dans
une démarche éthico-DD/RSE (Une, deur, ou hois étoiles), il peut y avoir des diftrences
de sensibilité et d'appréciation des moyens à déployer en matière de construction d'un
management ou d'un marketing plus responsable. En effet, I'application d'une
classification ascendante hiérarchique sur I'ensemble des mots utilisés par les différents
responsables d'entreprise lors des entretiens, ceci à partir du logiciel Spad T, laisse
entrevoir une partition en deux classes significatives (Annexes D5/D6) Dans ce
paragraphe' nous exposerons les principales caractéristiques de ces classes, mais aussi les
differences de perception relatives à la mise en æuwe d'trne stratégie marketing orientée
< Ethique/DD >>, selon le degré d'engagement de I'entreprise ou son type d'activité.

La meilleure partition proposée par le logiciel SPAD T dans le cadre doune
classification hiérarchique est une partition en deux classes. La coupure en deux classes
(Figure 43 ci-dessous) est tout à fait significative puisqu'elle sépare le groupe des mots
les plus utilisés en deux parties relativement equilibrées tout en opposant d'un côté les
entreprises peu ou moyennement engagées dans une démarche éthico-DD/RSE (Firmes
une ou deux étoiles) et de l'autre les entreprises fortement engagées (Finnes trois étoiles).
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Figure 43 : ClassiJicaion hiérarchique et portilion des mots en deræ classes
(Totalité des vefiatims)

Abréviaions : C.E. : Compétences Ethiques ; PP = Parties Prenantes ; Mkg = Marketing; Pdt :

Produit; Trower : trower ou qpporter une solution client (apnprcrdodulp) ; Clts = clients; Com-
supports = supports de communication; Pdëthi = produit éthique ; Pb : problème ; Satclts = Satisfaction
client; RQCII : gualité relqtionnelle clients ; ComG : communication en générole, MbCG : marketing
engénéral ;frs =fournisseur,fabricants ; Ethics = Ethique; Bon = Bonrapport qualitë-prix

Pour plus de précision, la classe 1, comprenant principalement les entreprises < une

étoile ) ou (( deux étoiles ), regroupe I'ensemble des mots à forte orientation marketing et

essentiellement en lien avec la qualité éthique d'excellence technique (Labels

environnementaux, nonnes Iso...). Pour cette classe, les préoccupations économiques

sont prééminentes. A I'opposée, la classe 2 composée des firmes < trois étoiles >

regroupe un corpus de mots à forte orientation partenariale ou en lien avec la qualité

d'excellence éthique relationnelle. Pour cette classe, les principes éthiques ou de

développement durable prédominent. L'observation des individus parangottr2oa lTableau

'* Un individu parangon est un individu < modèle n, c'est-à-dire très caractéristique d'une classe ; la recherche
des parangons consiste à rechercher les individus les proches du centre de gravité de chaque classe.
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44 ci-dessous) et des autres mots attachés à chacune des classes respectives, confirme

cette assertion.

Tableau 44 : Parangons des deux classes

CLASSE 1/2 (Effectif 3r)

Rang
Distânce au
centre de la

classe
Libetlé

I o-00043 serv-log
2 o-00069 mkeG
J o-00397 ComG
4 o-o0515 envlr.
5 o-00625 SatisfClt

CLASSE 212 (Ef-reûff 19)

Rang
Distance au
centre de la

classe
Libellé

I 0-00418 PP-QRPP
') 0,00500 pédagoeie

J 0-00539 éthioue
4 0.00615 Achat/Frs
5 0-00783 local

Abréviations : Serv-log: Services et logistique (prééminence du mot service) ; mkgc : Marketing en
Général (mots en relation avec la fonction marketing en générale); ComG : Communication en
générale ; envir. : environnement; SatisfClt : Satisfaction client; PP-QRPP : Partie Prenantes et

Qualité Relationnelle avec les Parties Prenantes

Ainsi, les mots les plus représentatifs de la classe I sont par ordre d'importance,

( services et logistique >, < marketing/généralité > (marketing, marché, cible,

commercial), ( communication/généralité >, ( environnement D (dont les labels

environnementaux) et < satisfaction client > (communiquer, communication, image, faire

connaître). Mais on y trouve aussi des mots cornme < Nomtes de qualité Iso >>, < Produit

éthique> (éco-conception, éco-label, nonnes NF...), <projet), (Coût)), (Profit),

< Compétitivité-prix ), ou encore des verbes tout à fait significatifs tels que ( chercher,

essayer, vouloir >

A I'opposé, les mots les plus représentatifs de la classe 2 sont ( Partie Prenante et

Qualité de la relation avec les parties prenantes ) (contrat, partenaire, filière, négocier,

réseau...), < pédagogre > (expliquer, sensibiliser, responsabiliser, informer, former),

< éthique ), ( achaVfournisseur >> et ( local >. Mais d'autes mots caractérisent cette

classe : < Gens > @rise en compte des intérêts de la societé civile), < Solidarité >,

< Santé >>, << Bio >, ( Sécurité ), ( Qualité D, ( Valeurs et règles >.

La fonction ( Vospec > de Spad, en mettant en exergue le vocabulaire spécifique à

un groupe d'individus donné confirme cette analyse (Annexe D4.b). En effet, lorsque

I'on étudie les mots sur-représentés (ou sous-représentés) par les entreprises selon leur

degré d'engagement dans une démarche éthique, on trouve les résultats suivants :
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Groupe |rJîrmes < Une étoile > (Classe 1)
Par ordre d'importance, les mots sur-représentés sont : Développement Durable, Iso,
Produit éthique, Production, Personnel, Satisfaction client, Problèmes, forces/atouts,
Communication en général, marketing. A contrario, ce groupe évoque peu les thèmes

îfs au bto,les gens, la santé, la les valeurs ou règles à respecter.

Groupe 3,Jïrmes < Trois étoiles > (Classe 2)
Par ordre d'importance, Ies mots sur-représentés sont: Bio, santé, gens, support de
communicqtion, produit, solidarité, pédagogie, faire, PP-RQPP (Parties Prenantes et
Relation de Qualité avec les Psrties Prenantes), qualité. On retrouve ici les
caractéristiques clefs propres à la classe 2. A contrario, les mots Développement
durable, social, normes Iso, produit éthique, compétence et professionnalisme, coût
sont moins utilisés par cette catégorie, généralement porce-que I'entreprise a
dépassé ce stade et maîtrise déjà peu ou prou, ces préoccupations spécifiques aruc
groupes I et 2, lui permettant alors de poursuivre sa réflexion < Développement
Durable D en s'engageant sur un cnce plus < relationnel >. Par ailleurs, I'tmportance
du secteur des services au sein de la classe 2 semble aussi influencer quelque peu la
spécificité du vocabulaire employé.

L'analyse du vocabulaire spécifique par secteur d'activité (Vospec) met également

en relief certaines differences de représentation relative à une démarche éthique ou

Développement Durable. En effet pour les entreprises appartenant au secteur indusûiel.

les mots significativement sur-représentés sont : < Produit éthique, environnement,

Normes Iso, Développement Durable, Produit, Qualité, Production, Satisfaction,

Personnel, Vente >>.A I'opposé, les mots < éthique, solidarité, l'économie, Qualité

relationnelle cliant, Valeurs ou règles, Client >> sont sous-représentés. Quant aux

entreprises prestataires de services, les mots significativement sur-représentés sont :

< Ethique, Solidarité, Economie, Qualité relationnelle client, Valeurs et règles, Clients,

Social, Problème et Santé >. A confrario, les mots sous-représentés sont : < Produit

éthique, environnement, Iso, Développement Durable, Produit Qualité, Production >. En

somme, il apparaît clairement que le secteur industriel est plus proche de la classe I et

privilégie les compétences éthiques de nature technique, axées sur le produit ou le

système de production-distribution correspondant. A f inverse, il y a une forte proximité

enfe la classe 2 etle secteur tertiaire. Ce denrier semble privilégier le développement de

compétences éthiques de nature relationnelle axées sw la qualité relationnelle avec les

clients et autres parties prenantes impliquées directement ou indirectement dans la

relation marchande. Au passage, il est intéressant de relever que le concept < Ethique >>
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Groupe 2,Jirmes < Deux étoiles > (Classe 1)
Par ordre d'importance les mots sur-représentés sont: Social, compétence et
professionnalisme, complexité, projet ou stratégie, coîtt, l'économie, la direction, le
profit, Ia compétitivité-prix. A contrario, bio, produit, support de communication,
production, sécurité et qualité sont plutôt sous .t
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est davantage utilisé dans le secteur des services alors que le secteur industiel lui préfère

le terme de < Développement Durable >. Dans cette perspective, les entreprises

prestataires de services, privilégiant le mot éthique, semblent s'intéresser prioritairement

à ta Qualité rçlationnelle client / Parties Prenantes. A I'inverse, les industries, exprimant

gne préférence porr le terme < Développement durable > semblent ærer leur démarche

éthique ou Développement Dwable dans le sens d'une meilleure intégration des valeurs

environnementaleso sanitaire ou de qualité de vie sociétale, dans les produits

commercialisés ou dans l'outil de production-distribution corespondant. Cette

observation rejoint ainsi un constat déjà établi dans le cadre de I'analyse des rapports

Développement Durable.

En somme, loensemble des résultats de notre analyse concourt à renforcer la

pertinence de notre modèle de recherche, tout en suggérant une nouvelle manière de

présenter ce modèle : En effet, au lieu de raisonner sur les trois dimensions << P D, ( R > et

(( I ) et sur trois niveaux d'engagement éthique à f intérieur de chacune de ces

cornposantes (Un niveau I correspondant au développement de compétences éthiques

marketing basique à visée économique, un niveau 2, centé principalement sur la gestion

des risques et enfin un niveau 3 , reposant sur le développement de véritables innovations

éthiques et de relations plus coopératives avec l'ensemble des Parties Prenantes), il est

aussi possible de présenter notre modèle d'aide à la construction d'une stratégie

marketing plus responsable en distinguant trois étapes successifs de développement de

compétences éthiques : Les compétences éthiques marketing basiques (correspondant au

niveau 1 des dimensions (P)), <<R> et (I)), les compétences éthiques d'excellence

technique (correspondant à I'intagration des valeurs éthico-DD/RSE dans les produits

commercialisés ou I'activité de I'entreprise -niveau 213 des CEP et une partie du niveau

2/3 des CEt), ato enfin, les compétences éthiques d'excellence relationnelle

(correspondant aux CER niveau 213 et les CEI, niveau 213 centées sur les parties

prenantes de I'entreprise) (Figure 44, ci-dessous)

o
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Tableau 44 : Lecture du modèle de reeherche selon le degré d'engagement de
l'entreprise dans une démarche éthique

Plus précisément :

Le niveau 2 s'intéresse plus particulièrement à la construction d'un
positionnement < éthique/DD t basé sur le développement de compétences
éthiques techniques mées sur l'intëgration de yqleurs environnementales,
sanitaires ou de qualité de vie sociëtale, à la fois dans le système d'offre et le
système d'explortation de I'entreprise. Ces compétences favorisent Ia formation
d'une Qualité Ethiaue Marketing d'excellence Technique. Dans cette logique, il
s'agrt par exemple d'opter pour des normes de qualité d'entreprise de type Iso
14001 ; au niveau des produits, il s'agit de se tourner vers l'éco-conception,
I'obtention de labels environnementanc, la singularisation du produit ù trsvers
I'adionction d'attributs amc vertus éthiques (économie d'énergie, utilisation de
matériaux renouvelables, composant non dangereux pour l'équilibre
écologique...). L'idée principale est d'apporter un réel béné/ïce clients à travers
I'ajout d'attributs environnementanc, sanitaîres, sécuritaires ou sociétatn
(bénéfices en termes de qualité de vie sociétale) aw produits commercialisës ou

o

o

o

a

o

o

o

o

o

o

3 fu CEI centr&ssur læ

de mleun éthique ou < DD
produitr uendus ou I'activité fu

GoMPETENCES ETHIQU ES È|ARKETTNG
BASIQUES

(Nircau 1dæ&nfrenceséthiguæ, à la fois
d6 CEP, CER etClt)

Le niveau 1 met plutôt I'accent sur Ia construction d'un positionnement
éthique/DD basé sur le développement de compétences marketing à visée éthique.
En ffit, nous ovons mis en évidence, ci-dessus, qu'un < Bon > marlætingfocalisé
sur la satisfaction des clients dans une optique ( gagnant-[agnant D contient en
soi une vertu éthique. Ces compétences favorisent la formation d'une Oualité
Ethique, Basiaue à .frnalité économiaue. La prioritë des < msrketers > est alors
essentiellement centrée sur les performances commerciales de I'entreprise mais
aussi Ia défense des intérêts économiques des consommateurs exprimée
notammment à travers la mise sur le marché d'une ofte commerciale au bon
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Le niveau 3 se soucie davantage de la construction d'un positionnement ëthico-
DD/RSE basé sur le developpement de compëtences éthiques relationnelle æées
sur la construction de relations plus coopératives à lafois qvec les clients et les
autres pmties prenantes de I'entreprise. Ces compëtencesfworisent laformation
d'une Oualité Ethique Marlætins d'excellence Relationnelle. Dans le cas présent,
il incombe atn professionnels du marketing de gérer au mienc les relations avec
les clients mais aussi les autres Parties Prenantes de manière à proposer un
système d'ofre répondant du miew possible arn attentes des clients- Ces
compétences passent principalement par un partage mutuel de swoirs, de
connaissances voire de compëtences au profit des deux parties d'rme transaction
donnée, I'entreprise et le client au sens large du terme (clienf final ou partie
prenante)

En conclusion, au regard de notre analyse lexicale relative à I'ensemble des

entretiens des responsables d'entreprise interviewes, toute démarche < éthique/ DD D

semble s'inscrire prioritairement dans une démarche marketing et une démarche Qualité.

Par ailleurs, nos obervations indiquent une double lecture possible de notre modèle de

recherche,unelecturesousl'angledesdimensionscP),(R>et<I>etunelecturesous

I'angle des < Compétences éthiques marketing basiques >, < Compétences éthiques

d'excellence technique >r et << Compétences éthiques d'excellence relationnelle.

1.2.3.3 Analyse lexicale et classifrcation hiérarchique par type de
compétence (CEP, CER et CEI)

Après une analyse globale sur I'ensemble des entretiens des 32 responsables

interviewés, il semblait également pertinent d'effectuer une analyse séparée des

verbatims, ceci par type de compétences (CEP, CER et CEI) afin de conforter notre

modèle de recherche et lui conferer un maximum de crédibilité.

.1. Analvse des verbatims centrés sur les nréoccupations gthiques <( Produit >)
(CEP) - Annexe D7-

L'étude des entretiens focalisés sur le théme des préoccupations éthiques

< Produit D (CEP à développer) permet de mettre en relief les mots saillants prononcés

par les responsables d'entreprise selon I'activité de la firme (Industrie, Service) ou selon

leur degré d'engagement dans une démarche éthique/Développement Durable.

Pour commencer, et au regard des expressions sur-représentées ou sotls-

repésentees, les préoccupations éthiques < Produit D (CEP) ne sont pas apprehendées de

la même manière selon le secteur d'activffi de I'entreprise considéree. Pour les industries,

le souci premier semble être la valorisation de la Qualité Ethique < Produit > (Label vert,

Déclaration Environnementale du Produit, économie de ressources...) suivi de la volonté
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o
de mieux intégrer les valews environnementales dans le système de production tout en

maîtrisant au mieux les coûts correspondants. Du côté des services, on préfère à nouveau

raisonner < Ethique > plutôt que ( DD D et I'on s'interroge alors davantage sur la

valorisation de la Qualité Ethique Relationnelle Clients/ Parties Prenantes et la défense de O
valeurs coûlme la sécurité, la santé, la solidarité. Pour schématiser, les premiers cherchent

à promouvoir des < labels de Qualité Ethique technique >>, les seconds, des < valetrs de

Qualité Ethique Relationnelle >

De même, la classification hiérarchique des verbatims inhérents aux préoccupations O

éthiques < Produit > permet de distinguer trois classes de mots distincts, selon le niveau

d'engagement éthico-DD/RSE de I'enheprise (Annexe D7.e)

Cette classe très proche des Jïrmes K une étoile > et parfois de certaines firmes < Detn
étoiles > privilégie les termes en lien avec la maîtrise des coûts de production. Les
parangons les plus signiJïcatifs et par ordre d'importance sont : < Problème >,
< Travail >, < Développement Durable >, < Production >t et < coût >. Ainsi, il semble
que la première ré/Iexion de toute démarche < Ethique D ou ( Développement Durqble D
porte sur les compétences à développer pour intégrer au mieux les principes
éthique/Développement Durable dans l'outil de production tout en contenant au mieux
les coûts de production. (Centrafion sur I'activité de l'entreprise)

Cette classe, très proche des firmes < Detn étoiles D se soucie davantage de Ia
compétitivité prix des produits commercialisés. Les entreprises sont davantage centrées
sur le marché. Il s'agit notamment de concilier Développement durable et compétitivité-
prix. D'une problématique de gestion de production, on passe à une problématique
marketing. Au regard des parangons, il semblerait que Ia résolution d'un tel dilemme
passe par un plus fort partenariat cmec les parties prenantes et des effirts en termes de
sensibilisation des clients, d'information, otr même de formation dans I'idée de les
convaincre à changer de comportement (Parangons dominants: Prix, partenariat,
p é da go gie, fair e, v ente)

Cette classe, très proche des firmes < Trois étoiles D, est davantage centrée sur la
valorisation de la qualité ëthique Produit et est caractérisée par les principatn
parangons suivants : < Qualité >>, < Cherche-essai >, < Respect t>, << Produit D, K Signes
Qualité Ethique v Et, si I'on s'appuie sur le vocabulaire spécifique des firmes < Trais
étoiles )), on peut remarquer que les mots significativement sur-représentés sont, par
ordred'importance:(Sécurité-santé4<SigneQualitéEthique4<Communication-
image > Ainsi, de façon plus précise, il apparaît que les préoccupations de cette classe
soient davantage liées aw efforts à entreprendre pour doter les produits commercialisés
d'attributs éthiques que ce soient des attributs écologiques (produit vert, économe en
énergie..), des attributs sanitaires (bénéfice pour la santé) ou enfin des attributs
sociétatn (bénéfice pour la société). On retrouve ici clairement les CEP niveau 3
définies dans le cadre de notre modèle de recherche.
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Le graphique ci-dessous, permet de visualiser la partition en trois classes proposée par

Spad après application d'une classification hiérarchique des verbatims en lien avec le thème

des CEP (Figure 45)

Figure 45 : Classffication hiérarchique et Compétences Ethiques Produit (CEP)
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* Analvse des verbatims centrés sur les Compétences Ethiques Relationnelles

L'étude des verbatims relative aux compétences éthiques relationnelles (CER) que

les responsables d'entreprise développent ou souhaitent développer dans le cadre de

la mise en Guvre d'une stratégie éthique/Développement Durable, permet

également de mettre en exergue les mots les plus significatifs à I'intérieur du thème

considéré, ainsi que les différences selon I'activité de I'entreprise ou selon son

degré d' engagement éthique.

En premier lieu, les mots sur-représentés par les responsables interviewés du

secteur industriel, sont fortement corrélées à la vente, au souci d'apporter une

solution client adéquate, à la promotion auprès des partenaires, à la qualité des

produits ou services commercialisés et enfin à la valorisation des différents signes

de Qualité Ethique Produit. En second lieu, dans le secteur tertiaire, les

préoccupations sont davantage toumées vers la nécessité de sensibiliser les clients
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et partenaires à la problématique éthique ou de DD, à la qualité du service client et

enfin vers la défense de valeurs éthiques, en I'occurrence les valeurs de sécurité, de

santé, de solidarité (Mots sur-représentés : Pédagogre, Problème, Clients, Ethique,

Séctnité, santé, solidarité).

Quant à la classification hiérarchique ascendante, elle propose une partition des mots

en trois classes dont les caractéristiques sont les suivantes :

Classe 1 : CER et oricntation markaing /vente
Cette classe, proche des firmes ( une étoile t et partiellement des firmes << Detn
étoiles )) regroupe principalement tous les mots en lien avec les CER de niveau I telles
que nous les avons défini dnns notre modèle de recherche. Les entreprises concernées
semblent principalement centrées sur la vente (Parangons : Marketing, apporter ou
proposer une solution client, fournisseurs-distributeurs, local, vouloir, vente, Qualité
relationnelle client)

Classe 2 : CER et recherche d'une congraence entre Ethique et Rentabilité
Cette classe, proche des firmes < Deux étoiles > réunit essentiellement les mots en lien
avec Ia relation de I'entreprise vis-à-vis du Personnel et autres parties prenantes et le
souci de I'entreprise d'une rentabilité eccrue et d'une compétitivité-prix satisfaisante
des produits mis sur le marché. Dans cet esprit, toute relation à visée éthique s'inscrit
aussi dans la recherche d'un équilibre financier de I'entreprise (Parangons : Prix,
travail, éthique, valeurs et règles, Personnel, production)

Classe 3 : CER, partenartat approfondi et communication des valeurs éthiques
Cene classe, proche des firmes < Trois étoiles D est ovant tout préoccupée par la
communication de ses valeurs éthiques auprès de ses dffirentes partenaires et la
recherche d'une relation plus approfondie et plus pédagogique avec ses principales
parties prenantes- On retrouve ici, les CER de niveau 3 définies dans le cadre de notre
modèIe (Parangons : Sécurité-santé, pédagogie, partenariat, produit, client,
communication-image, signes de qualité éthique)

Le graphique ci-dessous, permet de visualiser la partition en trois classes proposee par

Spad après application doune classification hiérarchique des verbatims en lien avec le thème

des CER (Figure 46)
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Figure 46: ClassiJïcuion hiérarchique et Compétences Ethiques Relationnelles

Analvse des verbatims centrés sur les Comoétences Ethiques Institutionnelles

L'étude des verbatims relative aux compétences éthiques institutionnelles (CEI) que

les responsables d'entreprise développent ou souhaite développer dans le cadre de la mise

en æuvre d'une stratégie éthique ou de Développement Durable, permet également de

noter quelques différences selon I'activité de I'entreprise ou son degré d'engagement

éthique.

Ainsi, les firmes du secteur industriel, au regard des expressions sur-représentées,

sont plutôt sensibles à la mise en æuvre de normes de qualité d'entreprise de type Iso

9001 et surtout Iso 14001 prouvant leur engagement éthico-DD/RSE. Cette

préoccupation amène I'entreprise à s'interroger sur la gestion du Personnel en vue de

faciliter I'atteinte des objectifs de qualité visés. Elle implique aussi une interrogation sur

sur les vecteurs de communication à mobiliser pour valoriser un tel effort auprès de ses

partenaires (Mots sur-représentés : Signes Qualité éthique, Qualité, Personnel,

communication -image, prix, travail). A I'inverse, dans le secteur des services, les
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questionnements portent davantage sur la qualité des services offerts sur le marché et les

relations avec les differents partenaires, en I'occurrence, les foumisseurs. Le

développement de compétences éthiques relationnelles est à nouveau privilégié.

Quant à la classification hiérarchique ascendante, elle permet de mettre en exergue trois

classes aux caractéristiques définies ci-dessous :

Classe 1 : Orientation marketing de l'organisation, maîtrise des coûts, et politique
< Ethique >t ou de < Développement Durable >>
La classe I, proche des firmes < Deta étoiles D, est avant tout soucieuse de concilier
< Développement Durable > et < maîtrise des coîrts )) en s'appuyant sur davantage de
professionnalisme et des relations coopératives cmec ses diffërents pafienaires. Le souci
d'une orientation marketing de l'activité de l'entreprise est également très présent
(Parangons : Relations pqrties prenantes, marge et coût, mmketing professionnalisme et
gestion, Développement durable et éthique, social)

Classe 2 : Orientatian Partenariat et valeurs éthiques
La classe 2, principalement représentëe par les firmes < Trois Etoiles D est qvant tout
préoccupée por la qualité de ses relations partenariales et à ffovers elles, la défense des
valeurs sécurité, santé, environnement (Parangons : Sécuritë-santé, environnement, clients,
partenaires, produit, apporter ou trouver des solutions clients)

Classe 3 : Orientatïon Qualité d'entreprise
La classe 3, proche des firmes < Une étoile ), est principalement centree sur la promotion de
la qualité d'entreprise et la valorisation de I'image institutionnelle en misant sur le thème du
Développement durable. Au regard des parangons, on est aussi dans une phase de recherche
de solutions où les problèmes sont nombreux (Parangons de la classe : communication-image,
problème, Qualité, cherche-essai)

Le graphique ci-dessous, permet de visualiser la partition en trois classes proposée par

Spad après application d'une classification hiérarchique des verbatims en lien avec le thème

des CEI (Figure 47)

Figure 47 : ClassiJication hiérarchique et Compétences Ethiques Institationnelle
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En conclusion, l'étude lexicale détaillée

préoccupations des responsables d'entreprise quant

marketing responsable orientée éthique/DD, met

congruence avec nos propositions de recherche.

Plus précisément, or constate que

(par type de compétence) des

à la mise en æuvre d'une stratégie

en lumière des résultats en totale

* La réflexion, dans le cafue de la mise en æuvre d'un management éthique ou
d'une polîtique tt DD > dépasse la seule logique d'une stratégîe managériale globale
pour, de plus en plus, s'orienter vers ane logîque de stratégie marketing. Plus une
frrrne est engagée dans une démarche éthico-DD/RSE, plus elle semble se rapprocher
d' une r éfl exi on mer catique.
Dans cette perspectîve, les < morlæters > sont de plus en plus conscients de la
nécessité de concilier au mietu I'impératif de profrt de leur entreprise avec un plus
grand respect des valeurs etwironnementales, sanitaires ou sociétales. E4 parrni ces
compétences, ce sont les compétences marketing basiques (assimilées d'une manière
simplifiée à un < bon > marketing) qui demeurent un préalable indispensable avant
de s'engager plus àfond dans la construction d'un positionnement ëthique ou << DD >
et développer ce que nous avorut appelé des conEétences éthiques d'æcellence
technique ou relationneUe.

tc Le développement de compétences éthiques semble passer par trots phases
successives :

La première phase, motivée par la construction d'une image d'entreprise
responsable, est principalement centrée sur l'intégration de ( normes n
Développement Durable dans le système de production-distîibution de
I'entreprise tout en cherchant à maîtriser au mieux les coûts génerës par un tel
engagement. Lo mise en place de normes Iso 14001 peut par exemple cristalliser
une telle préoccupation.
La seconde phase, interpelle déjà davantage les < mmketers t et porte davantage
sur la recherche de solutions pour concilier I'engagement éthique-DD de
I'entreprise avec la compétitivité-prix des produits commercialisés par
l'entreprise. L'enjeu cettefois-ci, est de traduire les valeurs éthico-DD/RSE dans
lcs produils-semices vendus en apportant atÆ segments de marché visés, un réel
bénéfice sans modifier poar autant leur perceptio4 lorsqu'elle est positive, du
rapport qualité-prix offert.
Enlin la troisième phase est surtout liée aw moyens à mettre en place pour
communiquer tous lcs elfor8 enfiepris par l'entreprise afin d'orienter son
activité voire Jes produrts dans un plus grand respect des principes
Développement Durable. Ici, la responsabilité marketing est encore plus
prononcée. Le souci prééminent est alors la valorisation des CEP, CER et CEI
auprès des consommateurs ou clients de façon à miew sensibiliser ces derniers
atÆ noaveatÆ bénëfices inhérents à la qualité ëthique d'excellence technique ou
relationnelle des produits oferts sur le marché-



* Les préoccupations des responsables souhaitant s'engager dans une démarche

éthique àu < Développernent Durable >, vartent selon l'activitë de l'entreprÎse. Le souci

prééminent des entreprises prestataires de services n'est pas celui des entreprises

inùntrielles:

o Les premières souhaitent plutôt, à travers leur stratégie de positionnement éthico-

DD/RSE, mettre en exergue les valeurs éthiques de leur organisation et la qualité des

services offerts aux clients; elles misent surtout sur le développement d'une qualité

éthique relationnelle ovec leur clientèle mais aussi les autres parties prenantes en

,'"igogront dans une relationplus coopérative et plus soucieuse de leurs intérêts. On

pr*itAge de ce fait une logique < Parties Prenantes > marquée par une relation

partenariale davantage ancrée dans une perspective (( gagnant-gagnant D

o A contrario, les secondes sont dattantage focalisëes sur la valorisation des qualités

éthiques techniques. Ce qu'elles souhaitent, c'est vendre des labels ou autres signes

de qualité éthique mettant en relief les efforts techniques entrepris pour apporter aurc

produits commercialisés ott même au système des production-distribution'correspondant, 
des attributs environnementaux, sanitaires, sécuritaires ou sociétarn.

On piivtlégte de ce fait une logique < Compétences techniques> marquée par la

promotion-d'innovations éthiques Produit (éco-conception) et une orientation du
'sytème 

de production-distribution de l'entreprise dans le sens d'un plus grand

iespect ârt principes Développement Durable (Innovations éthiques

orgonisationnelles)

1?.r ,F,i--t*lçSi-q-."q:*"-oS.*i-o"r.r:p::q-L^c"fhl-qr9-.S"1-: f*e-tss-iS-*qs.-"*-l"rq,UiSss-

Au lieu d'opérer une classification des mots des entetiens réalisés, il s'agit cette

fois-ci d'effectuer un classement des entreprÏses en fonction des 140 pages d'interview

des différents responsables d'enûeprise interrogés. Ce paragraphe vise à présenter les

resultats de cette investigation et propose une typologie des entreprises à partir de la

totâlité des verbatims.

Plus précisément, l'application d'une classification hiérarchique sous SPAD, non

plus sur les mots, mais sur les entreprises interrogées, permet une partition des firmes en

fiois classes correspondant à trois formes d'engagement éthico-DD/RSE caractérisé par

trois formes de positionnement éthique ou < Développement Durable > distinct : Les

< bâtisseurs >>, les < stratèges > et les < humanistes > (Figure 49 et Tableau 50)'

o

O

o

o

o

o

o

o

o
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Figare 49 : Typologic des entreprises : Les bôtisseurs,les stratèges et les humnnistes
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Tableau 50 : ClassiJication hiérorchique des entreprises interricwées

CI.ASSE L/ 3 : L,ES BATISSEURS EFFECTI F: 1 3

IRI{ | DTSTAI.ICE I TDENT. I
+ - - -+ -  -+ -  - - - -+

I RK I DTSTANCE I TDENT. I I
+ - - -+ -  -+ - -  - - -++

RK I DTSTANCE I TDENT. I
- - -+ -  - - -+ -  - - -+

1  |  0 .  1 0 0 6 6  |  M E U S
4 l  0 . 1 5 8 0 9 l A S P H
7 l  0 . 2 0 2 3 4 1 G O U V

1 0 1  0 . 2 7 3 5 7 l G A R N

21  0 .  11034  lNU l , lA
5  |  0 .  1 8 0 4 7  I  S r H S
8  |  0 . 2 0 8 4 7 I E M C C

3 l  0 . 1 5 5 4 7 l P R O S
6 l  0 . 1 9 4 6 5 l S O V r
9 l  0 .237 62l  CrGN

+-- -+- - --- - - ----+ ---- - -- -++-- -+- -- ------ --+ -- - -- - --++- --+ ----- - -- ---+--- -- - --+

CIÀSSE 2/ 3 : LES STRATEGES EFFECTI F:

IRK I DISTAI.ICE I IDENT. IIRK I DISTANCE I IDENI. I IRK I DISTANCE I IDENT. I
+-- -+- - -  -  -  -  -  -  -- -+ --- -  -  -- -++---+ - --- -- -  -  -  --+-- - -- -  --++- --+ ----- -  -- ---+-- --- -  -  -+

1 l  0 . 0 7 2 8 3 l D A r L L
4 l  0 . 2 3 2 t 2  l M A S S
7 l  0 . 2 5 4 6 6 l S T E E

2 1  0 . 1 3 1 3 6  I  N A T U
5 l  0 . 2 4 4 2 3  l M A r F
8 l  0 . 3 0 1 4 9 l S U P U

3 l  0 .22857  lCURr
6 l  0 . 2 4 5 5 0 l C M U T
9 |  0.  52715 |  rNSER

+ -- -+- - -- - -- ----+---- -- - -++-- -+-- - ------- -+------ --++- - -+ - -- - - - --- --+ -- - -- ---+

CIÀSSE 31 3 : LES EInTANISTES EFFECTI F : 10

IRK I DISTANCE I IDENT. IIRK I DISTANCE I IDENT. IIRK I DISTÀNCE I IDENT. I
+ ---+---- -  -- --- -+- -- -  -- --++-- -+--- - -- ---- -+--------++- - -+--- ----- -  -  -+ -- ------+

1  |  0 .  12540 |  C00P
4 l  0 . 2 0 4 5 7 l M O U G
7 l  0 . 3 1 1 8 3 1 8 r 0 N

2 1  0 . 1 3 7 5 6 1 , Ï U H S
5l  0 .22323 1 l t t sOu
I  I  0 . 3 5 9 4 7  |  L E C O

3 |  0 .  17040  |  PVrE
6  |  0 . 2 8 3 1 4  I B r O G
9 l  0 . 4 8 7 6 0 l R U F F

1 0 1  1 . 1 5 8 8 2 l A R T M
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L'étude des mots sur-représentés ou sous-représentés de chacune des trois classes
proposée par SPAD, confortée par la connaissance que nous avons des entreprises, à
travers leur visite et la rencontre de leur(s) responsable(s), autorise une description des
principales caractéristiques des trois catégories d'entreprises (Typologie en trois
partition : Bâtisserns, Stratèges et Humanistes), et, corollairement des trois formes de
statégie de positionnement éthique ou Développement Durable ccorïespondants.

1.2.4.1 Les ôâfilsseurs (Classe 1)

La fréquence des expressions sur ou sous-représentées du groupe des bâtisseurs
(Tableau 5l ci-dessous), permet de décrire leurs principales caractéristiques.

Tableau 51 : Mots sous-représentës ou sur-représentés du groupe des bâtïssews
Mots sur-représentés @es plus importants au moins importants)

Mots sur-représentés @es plus importants ou molns importants)

Fréquences
Caractéristiques

oÂ dela
fréquence

dans
l'échantillon

Yo de la
fréquence

dans la
classe

o/o de la

classe dans
la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Pd-éthique 3,26 5,73 61,75 l0,gg 0,000 400
DD 3,52 5,85 58,20 9,94 0,000 433
ISO (Normes) 0,63 l , 5 l 84,42 8,84 0,000 77
Environnement 4,34 6 ,13 49,53 6,96 0,000 s33
Problème 4,O9 4,97 42,63 3,54 0,000 s02
SatisfClt 2,97 3,69 43,56 3,3 5 0.000 365
Production 2,13 2,69 44,27 3,05 0,001 262
Qualité 2,69 3 , 1  8 41,39 2,36 0,009 331
MkgG 2,40 2,86 41,69 2,33 0,010 29s
Mots sous-représentés (Des moins importants au plus importants)

Fréquences
caractéristiques

o/o de lt

fréquence
dans

l'échantillon

oÂ dela
fréquence

dans la
classe

Yo de Ia classe
dans Ia

fréquence

Valeur-
Test Probabitité Poids

PP-QRPP 3rM 2,76 28,13 -3,03 0,001 423
Ethique 1,56 l ,o7 23,96 -3,26 0,001 r92
complexe 0,59 o,28 16,44 -3,40 0,000 73
solidarité 0 ,51 0 ,19 12,70 -3,87 0,000 63
pédagogie 3,50 2,60 26,O5 '4,02 0,000 430
santé 0,58 o,2l 12,69 -4,13 0,000 7 l
valeurs-règles 2,58 1,76 23,97 '4r25 0,000 317
gens 1,29 O,44 12,o3 -6,53 0,000 1 5 8
bio 1,40 0,09 2,33 -10,64 0,000 172

La principale caractéristique du groupe des < bâtisseurs D est de vouloir < bâtir > ur
positionnement éthique/DD fondé sur le développement de compétences éthiques

d'excellence technique. L'attention est donc surtout focalisée sur I'intégration des valeurs

environnementale, sanitaire ou de qualité de vie sociétale, à la fois dans le système

d'offre commercialisé mais aussi dans le système de production distribution



correspondant. Dans cette perspective, pour construire une réputation et une image

d'enheprise responsable, respecfueuse des principes ( DD D, ces firmes semblent plutôt

privilégier des projets d'action tels que la mise en place d'un Système de Management

Environnemental avec I'obtention de normes de qualité à I'instar des normes Iso 14001

ou encore la conception de produits plus < éthiques >. Autrement dit, les bâtisseurs

cherchent à se doter d'un morimum d'attributs environnementaux @énéfice écologique),

sanitaires (Bénéfice santé/sécurité) ou sociétaux @énéfice pour la société dans son

ensemble). On entre, de ce pas, dans un marketing de la singularité ou de la

dilférenciation caractéisé avant tout par le développement de CEP en vue de < bâtir > un

système d'offre plus proche des valeurs ( DD > et le développement de CEI en vue de

< bâtir > un système de production-distribution environnementalement (respect de

I'environnement), sanitairement (respect de normes sanitaires) et socialement (respect du

Personnel et autres parties prenantes) corrects. Une telle orientation, logiquement,

participe de la construction d'un avantage concurrentiel durable, et conséquemment peut

influencer favorablement les performances commerciales et financières de I'entreprise.

Par ailleurs, I'observation des caractéristiques des entreprises appartenant à cette

typologie indique une prédominance de firmes < Une étoile > ou ( Deux étoiles >>. De ce

fait, il semble que le point de départ de toute stratégie de positionnement éthique ou

( DD >> pursse inexorablement par ce premier stade de construction d'une image

d'enteprise responsable (Surtout pour les entreprises indusfrielles, les plus nombreuses).

Mais, dans le lo! nous trouvons aussi trne enteprise < Trois étoiles >, qui souhaite sans

doute miser-dans la cadre de sa stratégie ( DD )- sur les seuls leviers de construction

d'une stratégie marketing responsable propre aux bâtisseurs. Toutefois, certaines

entreprises, dans le cadre de leur réflexion sur la mise en place d'un management plus

éthique et plus conforme aux valeurs < DD > souhaitent aller au-delà de cette logique

technique. On se rapproche alors du profil des stratèges (& 1.2.4.2)

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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1.2.4.2 Les sfratèges (Classe 2)

Les fréquences des mots sur ou sous-représentés du groupe des < Stratèges > nous

permet également de cerner le profil type de cette catégorie d'entreprises (Tableau 52 ci-

dessous

Tobleau 52 : Tableou des mob cmadérîstîqucs de Ia classe 2 : moE sur-rqtrésentés
(Iière partie) et sous-représentés (2ième partie)

Fréquences
caractéristiques

oÂ de la
fréquence dans

l'échantillon

Yo de le
fréquence

dans Ia classe

o/o de ls
classe dans la

fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Projet - stratégie 2 ,12 2,90 53,85 4,72 0,000 260
Complexe 0,59 l ,0 l 67,12 4,69 0,000 73
Social 0,70 l , l 0 61,63 4,08 0,000 86
Aptrprcrdodvlp 2,41 3,06 50,00 3,71 0,000 296
Coût 2,30 2,92 49,82 3,56 0,000 283
PP-QRPP 3,44 4 ,18 47,75 3,53 0,000 423
valeurs-règles 2,58 3 ,1  5 47,95 3 ,10 0,001 3t7
gens l ,2g 1,68 51,27 2,gg 0,001 1 5 8
services-log 1,42 1,82 50,57 2,95 0,002 t74
pédagogie 3,50 4,06 45,58 2,63 0,004 430

DD 3,52 2,92 32,56 -2,91 0,002 433
problème 4,49 3,41 32,87 -3,01 0,001 502
qualité 2,69 2,07 30,21 -3,44 0,000 3 3 1
ComSup. 2,56 1,80 27,71 -4130 0,000 314
ISO 0,63 0, l  g I  l ,69 -5,26 0,000 77
Pdéthi 3,26 2,21 26,7 5 -5,3 I 0,000 400
production 2,13 l , l 2 24,61 -6,47 0,000 262
bio 1,40 0,10 2,91 I  1,36 0,000 172

La principale caractéristique des << Stratéges > est d'inscrire le projet éthique/DD

dans la stratégie de l'enfreprise et de promouvoir le développement de < Compétences

Ethiques Relationnelles > vis-à-vis des clients et autres parties prenantes (CER clients et

CEI relatives aux relations avec les parties prenantes autres que le client). Dans cette

perspective, on peut parler pour ce groupe de < Stratèges D, pour qui la réussite d'une

stratégie de positionnement éthique/Développement Durable est largement tributaire de la

capacité à gagner la faveur et le soutien des clients et autres Parties Intéressées. Dans cet

esprit, les responsables sont moins centés sur le développement de compétences

techniques que sur le développement de compétences relationnelles où les échanges

d'informations, de savoirs et même de compétences concourent à favoriser des

comportements plus responsables de la part de I'ensemble des partenaires. Une

responsabilité non partagée limite fortement les vélléités de construction d'un

management et d'un marketing éthique voire respectueux des principes < Développement



Durable >. Les statèges ont conscience de la complexité à vouloir concilier la logique

du Sens avec le sens des affaires, mais, de concert avec leurs partenaires, il semble plus

facile d'apporter, de trouver, de développer (aptrprcrdodvlp) des solutions pour résoudre

une telle quadrature du cercle, des solutions à la fois favorables à I'entreprise en termes

de maitrise des coûts mais favorables aussi aux intérêts des différentes Parties Prenantes

impliquées peu ou prou dans la relation marchande.

Par ailleurs, cette classe de firmes évoque moins les notions de Produit éthique, de

norTnes ISO, de production, soit parce que les entreprises concernées se situent

majoritairement dans le secteur des services, soit paxce-que la firme visée a dépassé ce

stade pour maintenant approfondir sa sfratégie éthico-DD/RSE dans le sens d'une

amélioration de la qualité relationnelle +t avec les clients- et avec I'ensemble des Parties

Prenantes susceptibles < d'impacter > favorablement la qualité de I'ofte commerciale.

En effet, les firmes concernées par ce type de positionnement sont pour I'essentiel des

entreprises prestataires de service et moyennement (Firme Deux étoiles) ou fortement

engagées (Firmes trois étoiles >) dans une démarche < éthique D ou (( Développement

Durable >. Par ailleurs, on y trouve majoritairement des grandes entreprises a priori plus

sensibles à l'importance de la dimension partenariale dans la mise en æuvre d'une

sûatégie managériale et marketing de construction d'un positionnement éthique ou

(DDD.

O

o

o
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o

o

o

o

o
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1.2.4.3 Les Humanrlsfes (Classe 3,f

Les fréquences des mots les plus utilisés par les <Humanistes> permet également

de cerner le profil type de cette catégorie d'entreprises (Tableau 54 ci-dessous).

Tableau 53 : Tableau des mo# caractéristiques de la classe 3 : moe sur-représentés
(Iière portie) et sous-représentés (2ième partie)

Fréquences
caractéristiques

o/o de la
fréquence

dans
l?échantillo

n

o/o de la
fréquence

dans la
classe

o/o d,e la classe
dans la

fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Bio 1,40 5 , 1 8 94,77 19,52 o,ooo 172
Sarrté 0 ,58 1,43 63,3 8 6,60 o,ooo 7 l

ComSup. 2,56 4,O4 44,45 5,77 o,ooo 3t4
Distrib-frs 1 ,30 2 , 1 9 43,13 4,77 o,ooo 160
Solidarité 0,51 l , o8 53,97 4,68 o,ooo 63
Production 2 , 1 3 2,92 3 5 , 1  I 3,39 o,ooo 262
Achat o,88 1,40 40,74 3,36 o,ooo 1 0 8
gens 1,29 1 , 8 4 36,7 | 3,O2 o,oo I 1 5 8
Produit 5,3 8 6,39 30,41 2,82 o,oo2 66r
vente 1,73 2,32 34,27 2,77 o,oo3 2t3
Ethique 1.,56 2,O7 33,85 2,49 o,006 t92

mkgG 2,40 1 , 7  5 18,64 -2,78 o,o03 295
Comp-prof 1,50 o,92 15,76 -3,13 o,oo I r84
social o,70 o,29 ro,47 -3,36 o,ooo 86
projet 2 ,12 1 ,37 16,54 -3,45 o,ooo 260
coût 2,30 1,46 16,25 -3,74 o,ooo 283
Serrrices -log 1,42 o,64 11,49 4,54 o,ooo t74
SatisClt 2,97 1 ,7  5 15,o7 -4,87 o,ooo 365
ISO 0,63 o , l  o 3,90 4,93 o,ooo 77
envrronnement 4,34 2,80 16,51 -5,O8 o,ooo 533
Pd-érhi 3,26 1,46 I  1 ,50 -7,O4 o,ooo 400
DD 3,52 1,27 9,24 -8,69 o,ooo 433

Au regard des expressions sur-représentées ou sous-représentées, il apparaît que la

classe des < Humanistes >> est prioritairement axée sur la défense de ses convictions ou

valeurs éthique/Développement Durable. Toute l'activité de I'entreprise est orientée selon

ces mêmes valeurs de respect de I'environnement, de sécurité, de santé (Bio notamment)

ou de solidarité, et la rentabilité, sans potr autant être négligée, passe alors au second

rang. Les finalités prédominantes visent principalement < un mieux viwe ensemble >

toumé vers la maximisation des bénéfices sociétaux et I'amélioration de la qualité de vie

des consommateurs citoyens. Dans cette perspective, les entreprises appartenant à la

classe des Humanistes s'intéressent aussi beaucoup arur fournisseurs ou autres parties

prenantes étant donné qu'elles ont conscience de I'importance du soutien de partenaires

extérieurs pour concrétiser leurs projets et s'approcher ainsi des idéaux ou convictions de

leur(s) dirigeant(s), sans tomber pour autant dans le piège des væux pieux et de I'utopie.

Toutes les firmes issues de cette classe sont fortement engagées dans une démarche

< Ethique ) ou (( Développement Durable > (firmes trois étoiles). Néanmoins, toutes sont



de petites structures, sans doute parce-qu'il est encore rare pour une entreprise de taille

moyenne et encore plus pour une grande entreprise soumise à la pression de ses

actionnaires de relèguer au second plan I'objectif de rentabilité, ou du moins, de

privilégier les profits à moyen ou long terme au nom de la défense de valeurs

philanthropiques et de qualité de vie sociétale. De ce point de vue, soumis aux contraintes

de rentabilité à court terme, il n'est guère facile pour la classe des < Stratèges > de glisser

vers la classe des < Humanistes > ; et même s'ils acceptent parfois, ponctuellement, de

sacrifier quelque peu des possibilités de gains à court terme pour mieux s'inscrire dans un

management éthique respectueux de valeurs ( DD >. Ceci est surtout vrai pour les

Sociétés Anonymes, les grandes entreprises ou les multinationales, très dépendantes de

la logique des actionnaires, et pour qui la défense des valeurs est nécessairement

subordonnée au respect de I'impératif de profit.

En conclusion, au terme de notre paragraphe (& 1.2.4), trois stratégies

fondamentales de positionnement éthico-DD/RSE semblent s'offrir à l'entreprise,

incarnées respectivement par les bâtisseurs, les stratèges et les humanistes :

Une stratégie foncièrement basée sur le développement de compétences éthiqaes

techniques (Prééminence du marketing < Produit t), en vue de singuloriser voire

de diférencier I'ofre commerciale offerte sur le marché. Dans cette perspective,

les préoccupations majeures des entreprises tournent autour de la promotion des

innovations éthiques Produit (éco-conception) ou de l'innovation éthique

organisationnelle axée sur une meilleure intégration des principes

Développement Durable dans le système de production-distribution

correspondant.

Une stratégie essentiellement centrée sur le développement de Compétences

Ethiques Relationnelles (Prééminence du marlæting relationnel), en vue de

fworiser du mieux possible les coopérations avec I'ensemble des parties

prenantes -surtout les clients- et ceci dans I'intérêt de tous les protagonistes

impliqués dans la relation d'affaire. Miser sur la solidarité partenariale,

s'inscrire dans une logique ( gagnant-gagnant D, c'est aussi chercher à atteindre

plus facilement ou plus rapidement les objectifs de rentabilité de I'entreprise (Les

stratèges). Une telle stratégie est totalement compatible avec la stratégie des

bâtisseurs et peut être considérée comme la seconde étape d'une stratégie de

construction d'un management et d'un marketing plus éthique-

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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Une stratégie surtout focalisée sur la défense de convictions, de valeurs éthiques

et humanistes où le souci de rentabilité cède la pas devant les objectifs de

promotion d'une qualité de vie sociétale axée sur un < mieux vivre ensemble >.

(Les Humanistes ou ldéalistes)- Les Humanistes défendent essentiellement un

marketing des valeurs. Mais cela n'exclut nullement, ni la recherche de proJit, ni

la promotion d'une Qualité Ethique Produit et d'une eualité Ethique

Relatîonnelle, souvent des conditions préalables pour concrétiser leur projet

d'entreprise et le rendre compatible avec le projet d'une qualité de vie sociétale

améliorée.

Finalement, à travers cette typologie des stratégie de positionnement

éthique/Développement Durable, il apparaît clairement que, l'enjeu principal de toute

stratégie de construction d'une image éthique ou < DD >>, est la promotion de la Qualité,
une qualité revisitée caractérisée par la qualité commerciale des produits commercialisés

(Le produit donne satisfaction aux segments de marché visé, hors toute considération

éthique ou Développement Durable) à laquelle s'ajoute une Qualité Ethique, soucieuse de

I'intégration des préoccupations environnementales, sanitaires et sociétales à la fois dans

les Produits, les Relations avec les clients ou autres Parties Intéressées et enfin dans

I'activité de I'entreprise. Dans cette perspective, un marketing orienté < Ethique > ou

orienté < Développement Durable >r est avant tout un marketing de la Qualité au service

de la défense de valeurs éthico-DDIRSE et de la qualité de vie des clients <itoyens. En

somme, toute notre analyse converge vers une confirmation de la plupart de nos
propositions de recherche pour conftrer à notre modèle P.R.I de marketing intégé,

crédibilité et fiabilité.

Toutefois, jusqu'à présent, on s'est peu intéressé à la question de I'effrcacité d'une

stratégie de positionnement éthico-DD/RSE en termes de création de valeur client et de

Qualité Relationnelle Client (Qualité notamment mesurée par le degré d'attachement et la

durée de fidélité de la clientèle visée). En effet, il y a création de valeur client, qu'à partir

du moment où les actions à finalité éthique des responsables d'entreprise ainsi que leurs

représentations convergent avec la représentation des consommateurs voire des segments

de marché visés. En d'autres tennes, I'efficacité du modèle P.R.I de construction d'une

stratégie marketing plus responsable n'a de sens qu'à partir du moment où I'entreprise, à

travers sa stratégie répond aux attentes éthiques de ses clients. Si les représentations des

consommateurs ou clients, relatives à l'éthique, divergent foncièrement par rapport au
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modèle proposé, il n'y a alors pas de création de valeur client. Aussi, la deuxième partie

du chapitre vise principalement à intenoger le public des consommateurs afin de vérifier

si la construction d'un positionnement éthique fondée sur le modèle P.R.I fait sens auprès

des consommateurs et correspond à leurs affentes. Mieux encore, une stratégie marketing

orientée < EthiquelDD >>, peut-elle participer à I'amélioration de la Qualité Relationnelle

Clients ?

RE PRESENTATIONS ETHIQUES DES CONSOMMA'TET]RS ET
EFFICACITE DES STRATEGIES IVTARKETING ORIENTEES
( ETHIQUE > OU ( DEVELOPPEMENT DURABLE >

L'étude des rapports Développement Durable et I'analyse thématique ou lexicale

des entretiens approfondis auprès de plus de trente hauts responsables d'entreprise nous

ont surtout permis d'apporter une plus grande fiabilité à notre modèle d'analyse et de

confirmer la plupart de nos propositions de recherche. Toutefois, la construction d'une

stratégie marketing orientée < Ethique ) ou ( DD ) n'a de sens, en terme d'efficacité,

qu'à condition que les consommateurs partagent la perception des dirigeants ou

responsables d'entreprise quant au contenu d'une telle stratégie. Certes, les entretiens

semi-directifs auprès de 38 consommateurs réalisés dans le cadre même de l'élaboration

de note modèle d'analyse ont déjà contribué à metEe en exergue la forte proximité entre

< leur >> représentation conceptuelle d'une entreprise dite < éthique >>, engagée dans une

politique de Développement Durable, et celles des responsables d'entreprises. Et, pour les

deux protagonistes, I'enjeu fondamental se situe, a priori, au niveau de la promotion de la

qualité et plus précisément d'une qualité éthique tant au niveau des produits

commercialisés, de I'activité de I'entreprise dans son ensemble, que des relations avec les

clients ou autres parties intéressées.

Néanmoins, dans tur souci de rigueur et de fiabilité, d'autres investigations sont

nécessaires pour confirmer les résultats préliminaires et mieux appréhender la

représentation des consommatezrs quant aux caractéristiques d'une entreprise éthique

ou responsable. Dans cette perspective, nous nous sommes appuyés à la fois sur une

enquête par questionnaire auprès de 193 consommateurs (& 2.1) mais aussi une étude

comparative des représentations de 280 consommateurs (& 2.2) supplémentaires, les uns

clients d'une entreprise fortement engagée dans une démarche éthico-DD/RSE et les

autres clients d'une entreprise très éloignée de toute vélléitè de stratégie marketing

éthique ou responsable.

o

o

o

o

o

I

o

o

o

o
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2.1 Représentations éthiques des consommateurs à travers une
enquête par questionnaire

Après avoir précisé et justifié la méthodologie de notre enquête exploratoire par

questionnaire auprès des consommateurs, nous présenterons les principaux résultats de

l'étude. Cette investigation vise principalement à vérifier la pertinence de notre modèle

de recherche et plus précisément la congruence enhe les orientations de stratégie

marketing éthique ou responsable prises par les entreprises et les attentes éthiques des

consommateurs. L'efficacité de la mise en æuvre d'une stratégie marketing < éthique >>

ou < DD > implique nécessairementune telle cohérence.

2.1.1 Méthodologie de I'enquête par questionnaire

Lors de nos interviews d'une quarantaine de consommateurs, dans le cadre de notre

recherche préliminaire, plusieurs d'entre eux avaient souhaité un temps de réflexion plus

important afin de pouvoir se liwer à une introspection plus soutenue, et s'interroger

davantage sur leurs véritables attentes éthiques. Leurs souhaits étaient de pouvoir

apporter des réponses plus construites, plus réfléchies, d'autant plus que les questions

posées ne sont pas coutumières. Aussi, afin de tenir compte de ce souhait, nous avons

repris les questions ouvertes fonnulees dans le cadre de notre guide d'entretien mais dans

I'idée cette fois-ci, non pas d'intendewer des consommateurs supplémentaires, mais de

mener une enquête qualitative par questionnaire. Le contenu et la richesse des réponses

apportées comptaient davantage que la constitution d'un échantillon représentatif de

consommateurs français ou lorrains.

Plus précisément, cette technique de recueil des données comportait un certain

nombre d'atouts justifiant notre choix :

Y Accorder aluc enquêtés un temps de réflexion plus important aJin d'obtenir des
réponses plus précises et plus réflëchies aux questions posées

) Favoriser une triangulation des méthodes de reeueil des données et vérîfier si les
réponses orales dffirent ou non sensiblement des réporæes écrites, les méthodes
d'administration de I'enquête n'étant pas les mêmes.

générolement avec des tailles d'échantillon réduite dans le cadre d'une étude
qualîtattve, il semblait tntéressant de vérifier si les reprësentations exprimées par les
consommateurs dans le cadre des interviews tronaient conJirmation ouprès d'une
majorité de consommateurs- Qui plus est, un échantillon relativement large autorisait
une connoissance plus exhaustive des diférentes représentations partagées par ces
derniers.
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EnJin, assurer une plus grande dîversité de l'ëchantillon (Tableatn 54 cïdessous)

en prenant en compte un mmimum de caractéristiques, en l'occurrence le sexe, Ia

profession et l'âge.

Tableau 54 : Composition de l'échantillon

2o,0

150

100

50

o
tlbins
de 30

De 40 Total
à 4 9

z)o

15()

1(X)

5()

o

Cependant la mise en æuvre de

certain nombre de difficultés à surmonter

cette technique d'investigation comportait un

Aussi, afin

questions posées

suivante :

de contrer ces diffrcultés et inviter

avec le plus de précision Possible,

les consommateurs à répondre aux

nous avons procédé de la manière

AGE Effectif o/o I Total

Moins de 30 87 o,45

D e 3 0 à 3 9 50 o,26

D e 4 0  à 4 9 3B o,20

Plus de 50 18 o,o9

Total 193 1,OO

PROFESSION Effectif o/o f Total

Cadres et assimilés 7 L o,37
Employés-ouvriers-PI
( Profession intermâJiai re) 55 o,28
Inactifs (58 étudiants, 9
retraités) 67 o,35

TOTAL 193 1,OO

Cadres et EmploYés-

assimilés ouvriers-Pl

Effectif o/o f Total

Sexe Féminin

Sere Masculin

95

9B

Or49

o , 5 1

Total 193 1,OO

questions ouvertes souvent jugées dfficiles, au sens où elles supposent un certain
délai de réflexion

consommateurs svaient ovoué par la suite, avoir consacré bien plus d'une heure à

la rédaction de l'enquête. Dans de telles circonstances, une enquête par voie

postale par exemple ne serait absolument pas pertinente-

reformulations susceptibles d'aider I'enquêté à préciser sa pensée voire

I'approfondir.

o
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È L'enquête a d'abord été soumise à un groupe d'étudiants niveau master de
I'université de Metz (58 étudiants). Ces derniers, une à deux semaines après
distribution du questionnaire, avaient la possibilité de me le remettre par écrit
(version papier) ou me l'envoyer par mail. L'envoi par mail, vivement recomrnandé
(et aussi suivi par les étudiants), évitait une double saisie sur ordinateur ainsi que les
dfficultés liées à la lecture de certaines écritures peu lisibles.

F i/ozs avons ensuite demandé à ces mêmes étudiants de jouer un rôle de relais et
distribuer dew à trois questionnaires auprès de leur entourage en prenant soin de
diversifier leur échantillon- Des consignes ont été données afin de minimiser les biais
liés à l'administration de l'enquête. Les personnes contactées pouvaient aussi me
ioindre par mail ou par téIéphone si elles souhaitaient de plus amples informations
(coordonnées précisées sur le questionnaire remis aw sondés). Sur 142 retours, nous
avons retenus 13j questionnaires : Neuf ont été écartés, soit parce-que la réponse
était beaucoup trop succincte et n'apportait aucune information nouvelle, soit parce-
que trop de passages étaient illisibles, la rédaction ayant été faite manuellement. En
ffit, lors de cette deuxième vague, les questionnaires rédigés à la main étaient
b eauc oup plus nombr eux.

Au stade final de I'enquête, 193 questionnaires ont été retenus. Les enquêtés ont

surtout répondus aux trois premières questions, les plus importantes compte tenu de notre

problématique. Autrement dit, la description des caractéristiques d'une entreprise à

laquelle on est fortement attachée (relation fidèle et durable), la définition et les attentes

inhérentes à une entreprise éthique ou responsable, les signes distinctifs d'un produit

éthique ont davantage intéressés les répondants que les questions relatives aux critères

d'achat, aux vecteurs de communication les plus adaptés pour faire connaître les valeurs

éthiques de I'entreprise ou encore au rôle du consommateur pour aller dans le sens d'une

consommation plus responsable.

Pour apporter plus de précision quant à la composition de notre échantillon, nous

pouvons noter que, parmi ces 193 répondants , 45yo ont moins de 30 ans, 26Vo entre 30 et

40 ans ; 20% entre 40 et 50 ans et enfin 9Vo des repondants ont plus de 50 ans; par

ailleurs, 49 Vo sont de sexe féminin alors que 5l% sont de sexe masculin ; pour terminer,

37Yo des sondés ont un statut de cadre, profession libérale, commerçant ou chef

d'entreprise,2SYo intègrent les CSP < employés, ouwiers ou professions intermédiaires >

et enfin 35olo sont classés parmi les inactifs (majoritairement des étudiants I 4,7 Yo de

retraités). Certes, un tel échantillon n'est pas représentatif de la population des

consommateurs français, mais de par sa diversité et sa taille, il autorise une bonne

connaissance de la représentation des consommateurs et constitue un échantillon

pertinent pour mieux comprendre les facteurs susceptibles d'agir favorablement sur

l'image éthique des entreprises considérées.
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Pour finir, quant au dépouillement statistiques des résultats, nous nous sommes

appuyés à la fois sur Tropes et Spad-T, deux logiciels puissants d'analyse lexicale dont les

qualités ont déjà été évoquées précéde ent.

2.1.2 Analyse thématique et lexicale des résultats de llenquête

Cinq questions centrales visaient à mierx appréhender la conception et les attentes

des consommateurs relatives aux stratégies de positionnement éthique ou < DD > des

entreprises:

Question I : Qu'est-ce qu'un consommttteur entend par une <( Entreprise
itniqu" D ou responsable ? Quel dewait être le comportement d'une telle
entreprise ? A travers cette question, il s'agissait surtout de mieux cerner leur
représentation par rapport au comportement attendu d'une entreprise éthique ou
responsable. En ffit, pour construire une image d'entreprise plus responsable ou
plus éthique, il est nécessaire de connaître et de se calquer sur les attentes
éthiques des consommateurs.

Question 2 : Quelles sont les caractéristiques nécessaires pour être darablement

Iidarc voire fortement attaché ù une entreprise ? A quelle condition le-consommateur 
fait-il confiance à une entreprise ? L'idée était de vérifier si les

caractéristiques attribuées à une entreprise à laquelle on est durablement fidèle
et attachée, se rapprochent ou non des caractéristiques d'une entreprise dite
éthique ou responsable.

Question 3 : Qu'est ce qu'un produit éthique ? Quelles sont ou devraient être les
àaractéristiques voire les qualités attachées à un tel produit ? Notre définition
d'un produit dit éthique, évoquée lors de la présentation du modèle de recherche,
est-elle en phase avec la conception des consommateurs ?

Question 4 : Comment communiquer au mieux les valeurs éthiques défendues
par I'entreprise ? Cette question avait pour Jinalrté de cerner les vecteurs de
communication les mietn adaptés pour promotmoir une image d'entreprise
éthique ou responsable. Cependant, pour cette question, les réponses apportées
par les enquêtés étaient relativement succinctes.

Question 5 : Enlin, quelle est la place des critères d'achat éthique dans les
iritères d'achat habituet des consommnteurs ? Cette question visait à vérifier si
les considérations éthiques interviennent déjà dans le processus de décision
d'achat des consommateurs. Elle permettait également de comprendre les ffirts
à réaliser pour favoriser la commercialisation de produits dits éthiques sachant
que les caractéristiques de ces derniers ne peuvent guère trop s'éloigner des
critères d'achat considérés comme essentiels par le consommateur.

Toutes ces questions feront l'objet doune étude détaillée dans le paragraphe qui suit. 
O

Et, pour ce faire, nous nous appuyerons principalement sur une analyse thématique et

surtout lexicale à partir des logiciels SPAD-T et TROPES.

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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2.1.2.1 Représentations et attentes des consommateurc relatives aux
caractéristiques d'une < Entreprise éthique D ou responsable

Le paragraphe ci-dessous a pour principale finalité d'indiquer les principaux

résultats de notre analyse thématique et surtout lexicale, relative aux attentes des

consommateurs quant aux caractéristiques d'une < Entreprise éthique ou responsable >>,

engagée dans une démarche Développement Durable.

* Analvse thématique des réponses des consommateurs (Ouestion I et 4)

L'interrogation des consommateurs sur leurs représentations d'une entreprise

éthique ou responsable met clairement en lumière I'importance des conceps de

< valeurs >>, de < responsabilité > ou de < respect >. Mais leur vision d'une entreprise

éthique dépasse cette simple conceptualisation axiologique. En effet, au regard de

I'analyse thématique de leurs réponses, il apparaît clairement que la qualité des produits

commercialisés, la qualité relationnelle avec l'ensemble des parties prenantes et surtout

les clients, fournisseurs, employés et Grand-Public, le respect de l'environnement ou

encore une meilleure prise en compte des bénéfices sociétaux, environnementaux ou

sanitaires des produits offerts sur le marché constituent des variables fondamentales pour

définir les caractérisitiques d'une entreprise éthique, responsable, engagée dans une

politique de développement durable. Assez paradoxalement, au lieu d'avoir des réponses

principalement ærées sur le cornmerce équitable, le mécénat philanthropique, les valeurs

de solidarité..., les consommateurs attendent avant tout d'une enûeprise éthique ou

responsable qu'elle respecte ses clients et ses différents partenaires, en I'occurrence et

surtout le Personnnel et les foumisseurs.

Plus précisément, au regard de I'analyse thématique des réponses de noûe enquête,

un tel < respect )) pÉrsse essentiellement par :

Ces premières attentes des clients relatives à une entreprise dite éthique ou
responsable sont totalement en cohérence avec notre modèle de recherche selon
Iequel il ne peut y avoir d'ambition éthique ou de politique Developpement Durable
efficace de la part d'une entreprise en dehors d'une organisation < actionnée > par le
marché et, in fine, sans une ( bonne > stratégie markcting ostensiblement tournée
vers Ia satisfaction des clients.

Au regard des consommateurs, une entreprise éthique, responsable, respectueuse du
client, implique une volonté de doter le produit commercialisé et corollairement Ie
système de production/distribution correspondant, d'un maximum d'attributs



environnementaux @énéfice environnemental) mais aussi sanitaires (Bénéfice sonté)
et soctétaînc @énéfice qualité de vie individuelle et sociétale) Autrement dit, la
valorisation d'une < Qualité Ethique Produit > constitue un outil ad hoc au service
d'un markzting orienté < Ethique D ou < Développement Durable >.

clients ou entre I'entreprise et ses parties prenantes (Promotion d'une < Qualité
Ethique RelationnelQ

Par rapport awc clients, partenaire prééminent d'une entreprise dite responsable
(Cité en premier par les consommateurs), de telles relations, arn dires des
consommateurs, reposent sur une écoute active du client, un accueil cltaleureux, un
Personnel en contact disponible, syrnpathique et compétent ou encore une gestion

fficace des réclamations. Par rapport atnc autres partenaires (Par ordre
d'importance les salariés, les fournisseurs et le Grand-Public), de telles relations
supposent l'adoption d'une logique ( gagnant-gagnant ), caractérisée par une
meilleure écoute des intérêts spéctrtques de chaque partie.

En somme, selon ces observations issues de notre analyse thématique des réponses

des enquêtés, la représentation des caractéristiques d'une < enheprise éthique ou

responsable > des consommateurs, semble totalement en congruence avec celle des

dirigeants d'entreprise. Dans ces circonstances, toutes les conditions sont requises pour

qu'une stratégie marketing orientée < Ethique )) ou (( DD > contribue à générer, ce que

nous pouvons appeler, une ( valeur client ajoutée > fondée principalement sur un << bon >>

marketing mais aussi et surtout sur la promotion d'une Qualité Ethique < Produit > et

d'une < Qualité Ethique Relationnelle >. Ces résultats corroborent nos principales

propositions de recherche et apportent une crédibilité supplémentaire à notre modèle

P.R.I. de construction d'un positionnement éthique ou Développement Durable.

Toutefois, pour compléter nos investigations et faire preuve d'un maximum d'objectivité,

nous nous appuyerons aussi, ci-après, sur une analyse lexicale approfondie à I'aide des

logiciels SPAD-T et TROPES.

Analvse lexicale et étude des attentes et de la représentation des
consommateurs relatives à une entreprise << Ethique p ou responsable.

o
Les tableaux ci-après, issus des traitements d'analyse lexicale, à la fois sous Tropes

et Spad visent à mettre en exergue les attentes et la représentation des consommateurs

relatives à une entreprise < Ethique )) ou responsable. (Tableaux 55,56 et 57)

*

o

o

O

o

o

o

o

o

o
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Tableau 55 : Mots ou classe de mots employés Ie plusfréqaemment por les consommnteurs à
partir da logicicl Tropes et Spad (Hormis les mots < Entreprise >, < magasin > et < Ethique >,
mots présents dans la question posée et généralement repris par les répondants)

Que ce soit avec Tropes, logiciel d'analyse lexicale effectuant une lemmatisation

automatique ou avec Spad, exigeant une lemmatisation manuelle avec au prealable une

vérification de la signification réelle de chacun des mots à regrouper dans leur contexte

(sans quoi, nous I'avons vu, les risques d'erreurs et de confusion sont importantes), les

mots clefs distinctifs d'une entreprise éthique ou responsable sont les suivants : Respec!

valeurs/responsabilités, clients, produit, qualité, environnement, relations clients et

parties prenantes. Ce noyau central de la représentation éthique ou Développement

Durable des consomrnateurs est très proche de celui des dirigeants d'entreprise (Voir

analyse des rapports < DD n ou des entretiens auprès des responsables d'entreprise), ce

qui laisse supposer une construction mutuelle des concepts et une volonté des dirigeants

d'épouser la représentation des consommateurs considéres comme des clients potentiels.

Par ailleurs, au regard des verbes les plus significatifs (Tropes), une entreprise

éthique a des devoirs (verbe < devoir >), elle se doit de < respecter >> ses clients ou autres

parties prenantes mais il lui incombe aussi d'agir, d' < entreprendre >>, de << faire >>,

< pouvoir >>, de < défendre > et < proposer >. L'éthique est ainsi appréhendée, non

seulement en termes de valeurs mais aussi et surtout comrne une variable stratégique.

Mieux, les valeurs éthiques ou <DD >>, portées par l'entreprise, sont à traduire dans les

produits commercialises, le système de production-distribution correspondant ou encore

TROPES
(2O premières classes

de mots)

TROPES
(Adjectifs et verbes)

SPAD- T
(2O premières classes de mots)

Clients (369)
Produit (255)
Qualité (183)
Respect (161)
Environnement (151)
Vafeur (126)
Employé | Salarié (117)
Prix (66)
Responsable (6S1
Service (59)
Travail (58)
Gens (56)
Bénéfice (54)
Consommateur (49)
lnformation (47)
Production (38)
Moralité (35)
Législation (3a)
Norme (33)
Relation (33)

AdJectifs

Responsable
Bon
Social
Environnernental
Moral
Humain

Verbe.s (sauf verbe
être et avoîr)

o Devoir
o Respecter
. Entreprendre
o Faire
o Pouvoir
o Défendre
o Proposer

o Respect (416)
. Clients (367)
. Environnement (301)
. Produit (277)
o Valeurs/ Responsabilités (256)
o Action managériale (254)
. Marketing -Etat d'esprit- (213')
o Qualité (2Og)
. Homme et société (177)
o Savoir€tre /Personnel en contact (156)
. Conditions de travail (1 52)
. Respect des lois, chartes, règles (1 51)
. Personnel (131)
. Qualité Relationnelle Clients (126)
. Marge-profit (1 15)
. Problèmes Clients (109)
o Relations Parties Prenantes (98)
. Services et logistique (95)
o Prix (84)
. Communication marketing (80)
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dans la relation avec I'ensemble des parties prenantes impliquées directement ou

indirectement dans la relation marchande.

Les adjectifs les plus marquants sont également très évocateurs des caractéristiques

attendues d'une entreprise éthique ou responsable. En effet, les adjectifs les plus cités,

pour définir une entreprise éthique ou engagée dans une stratégie Développement

Durable sont : << Responsable, Bon, Social, Environnemental, Moral et Humain >.

O Les deux graphes (Graphes 56) ci-dessous permettent également de comprendre

pourquoi les préoccupations éthiques ou < Développement Durable des entreprises

intègrent de plus en plus fortement une dimension marketing.

_ Graphes 56: Graphes représentolifs de la conception des consommaleurs relatives aux
O caractëristiques d'une entreprise éthique ou responsable

Les mots les plus signiJicatifs associés au couple < Entreprise > et < Ethique D sont : < Client >,

< responsable >, < Qualitë >, < Respect >, < Ethique D et ( Produit >. A travers ce constat on

comprend mieux le rôle décisif du marketing dans la construction d'un positionnement éthico-

DD/RSE auprès des consommateurs.

o

o

o

o
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o
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Molns de 30

arillB

D e 3 0 à 3 9
an!s

D e 4 ( l à 4 9
arrs

Plus de 5O

aftS

Hornrnes Fernrnes

Clients
Erruironnement

QAV Sent
IulkgG

Respect

Cond.W
Local

Cond Fab.
Prix

Fournisseurs

Règles
QAV Comp

Respect
QRClts
PPQR

Règles
Stratégie

PPQR
Valeurs
MkgG

Personnel
Produit

,FR.S
Cond W
Erwirorz

Constat

Le mot < Respect >, le premier et le plus déterminant pour caractériser une entreprise
éthique ou responsable, est fortement associé à < valeur >, < client >, < environnement >,
< employé D et ( éthique >- Ces relations apparaissent aussi clairement à travers la
lecture des réponses des consommateurs sondés. Selon ces derniers, le respect est la
première des valeurs éthiques et, en parlant de respect, ils privilégient le respect vis-à-vis
du client, le respect vis-à-vis des autres parties prenantes @t parmi ces dernières, dons
I'ordre, le Personnel, les fournisseurs et Ie Grand-Public (Gens)) et enfin le respect de
I'environnement.

Enfin, l'étude des mots les plus sur-représentés ou sous-représentés indique des

sensibilités dif,Ërentes selon les catégories de consommateurs visés (Tablearx 57)

Tableau 57 : Mots sur-représentés ou sous-représentés par catégorîe de
consommateurs

Mots sur-rqrésentés

Mots sous-représentés

Mots sur-représentés

Mots sous-représentés

Moins de 3O

ans

D e 3 O à 3 9
ans

D e 4 O à 4 9
ans

Plus de 5(l

ana

Hommes Femmes

PPQR
Sécurité
valeur

Personnel
Produit

lqRS
Cond.W

Règles
Stratégie

PPQR

Gadres et assimllés Employés-ouvrlers Prof, lnt. Inactifs

PPQR
CondFab

Frs
Stratégie
Eco-fin

Satisf,Clts
Personnel

QAV Comp
Produit
marge

Clients

QAVSent
Labels

DD
Erwiron.

Gadres et assimilés Employés-ouwiers Prof.lnt. lnactifs

Client
Personnel
satisfaclt

DD
Com.

Valeurs

PPSR
Stratégie
marge
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Abréviations : OAV-Sent: Qualité d'accueil des vendeurs -registre sentimental; IUkgG :
évocation des principes mercatiques généraux; PPOR: Qualité relationnelle avec les Parties
Prenantes -meilleure prise en compte de leurs intérêts; Cond.W : conditions de travail ;
Cond.Fab: Conditions de fabrication; ORClts: Qualité relationnelle avec les clients; FRS :
Fournisseurs; OAV-Comp : Qualité d'accueil du vendeur reposant principalement sur son
savoir-faire, sa compétence; DD : Développement Durable; Environ. : Environnement;
Servicelog: Services en général et logistique; Com. : Communication: Eco-fin: Problèmes
économiques et financiers

Les représentations inhérentes à l'éthique ou au DD évoluent selon le profil du

consommateur. Ainsi, (même si nous souhaitons guère approfondir cet aspect, dans le

cadre de notre thèse), il peut notamment être intéressant de relever les observations

suivantes :

Les employés, otmriers, inactifs (surtout des étudiants) ou encore les moins de 30

ans, ont une conception de I'entreprise éthique ou responsable fortement liée à la

capacité de Ia .ftrme à satisfaire ses clients. L'approche markcting est ici
prééminente avec une attention dovantage tournée vers le < je > que vers le

K nous >. Quant auc valeurs les miern partagées, ce sont principalement les

valeurs de < Qualitë > (qualité du produit, qualité d'accueil) ainsi que la valeur

environnementale.

De leur côté, les cadres et assimilés semblent avoir une vision plus large pour

définir une entreprise éthique ou responsable. Ils s'intéressent non seulement ata

clients, mais à la capacité de I'entreprise à prendre en compte les intérêts de

l'ensemble des parties prenantes, du moins les plus importants comme le

Personnel, les fournisseurs et le Grand-Public. Ils s'intéressent également aux

conditions de fabrication et conditions de travail du Personnel et semblent
évaluer une entreprise responsable enfonction de sa stratégie, de ses finalités, de

sa mission, tout en 6yant conscience des limites économiques oufinancières liées

à la mise en æavre d'une politique éthique ou de développement durable. Dans

cette perspective, il s'agit de concilier les intérêts du <ie > (intérêts personnels)

ayec les intérêts du < ils > @arties Prenantes) et de façon plus éloignée les

intérêts du K nou.s ) (Biens communs et bien-être sociétal)

Au final, tous ces résultats mettent clairement en évidence une forte proximité des

représentations des consommateurs et des responsables d'entreprise, pour ce qui concerne

leur conceptualisation d'une entreprise éthique ou responsable voire d'une entreprise

engagée dans une démarche Développement Durable. Notre modèle P.R.I. gase ainsi en

pertinence car il semble faire sens arD( consommateurs ou clients potentiels de

l'entreprise.

{. Analvse lexicale et vecteurs de communication à finalité éthique à nrivilésler

Même si les enquêtés ont été peu prolixes dans leur réponse, ce qui nous encotnage

à étudier les résultats avec beaucoup de précaution, il apparaît que le meilleur vecteur de

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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communication des valeurs éthiques/DD demeure la relation interpersonnelle-< Personnel

en contact >Client > suivi des autres moyens dont Internet et la communication à travers

le produit (Labels de qualité, étiquette...), souvent cités. Spad,T, en partant d'une

classification hiérarchique des mots utilisés par les enquêtés pour cette question, propose

une partition en cinq classes, illustrée par le graphique ci-dessous (Figure 58)

Figure 58 : Entreprise ëthique el vecteurs de communication éthiqaes

L'analyse hiérarchique ascendante, sur les mots utilisés dans le

posée sur les outils de communication les plus adaptés pour diffrrser

de I'entreprise, suggèrent une partition en cinq classes. Par ordre

trouvons les vecteurs de communication suivants :

cadre de la question

les valeurs éthiques

d'importance, nous

- - : ' t r -

t
Cdirededv

A Fecteurl - 192994

Counre'a'de larhe en 5 clæses
o f l . A S S E 1 / 5  3
I cl-ASsE 2/ 5 2

ctAsSE 3/ 5 |
o cl,AssE 4/ 5 1
i CI.ASSE 5/ 5 ?

En premier lieu (Classe 2), c'est la qualité relationnelle < Client-Perconnel en
contact >t et plus particulièrement la qualité d'accueil, l'échange d'informations,
de conseils, de connaissonces voire même de compétences, la sympathie, la
capacité d'écoute et d'empathie du Personnel qui constituent un moyen pertinent
pour défendre le positionnement éthico-DD/RSE de I'entreprise

En second lieu (classe I), nous trouvons les médias et les formes de
communication directe depuis la distribution de prospectus jusqu'à
I'organisation dejournées Portes ouvertes ou la présence dans lesfoires et salons
pour citer quelques exemples
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Internet ainsi que toutes les communications reposont sur le produît en soi
(étîquette, Iabels ou autres signes de qualitë)

répondants pour sensibiliser les consommateurs aux valeurs éthiques de I'entreprise

comme vecteur de communication éthique vis-à-vis du Personnel de I'entreprise.

* Classilication hiérarchique ascendante des mots utilisés oour qualitier une
<< Entreprisq éthique p ou resDonsable

La classification hiérarchique des mots utilisés pour qualifier une entreprise éthique

ou responsable (Sous Spad) met en exergue quatre classes significatives indiquant

chacune une orientation spécifique caractéristique d'une entreprise engagée dans une

démarche éthico-DD/RSE (Figure 59)

Figure 59: Classfrcation hiharchique ascendante des mots utilisés pour qaaliftcr une
< entreprise Ethiquc > oa responsable
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La figure ci-dessus, ainsi que les tableaux explicatifs joints en annexe (Annexe E),

mettent en évidence quatre classes significatives aux caractéristiques suivantes :

centrés sw la notion de valeur, de développement durable, de résolutton de
problèmes clients au de problèmes sociétauc, de respect des lois ou règles, de
solidarité. Dans cette logique, I'hornme est olacé au centre du manasement et la
finalité de I'entreprise est principalement tournée vers la promotion d'une
meilleure qualité de vie sociétale à travers les produits commercialisés ou l'activité
de pro ducti on-di s tr ibut i on.

avec ses prllrcipales Parties Prenantes. Elle accorde beaucoup d'importance aux
conditions de fabrication, aux relations avec les fournisseurs et enJin à I'impact de
l'activité de l'entreprise sur la vie locale ou Ia région du lieu d'implantation

également lier l'éthicité d'une entreprise à la capacité d'apporter une solution
pertinente au problème posé par le client en vue de répondre au mietn à leurs
attentes. La qualité de la relation < Personnel en contact-clients > semble îci
privilëgiée. Cependant, même si la qualité d'accueil vue sous un angle sentimental
(Sympathie, disponibilité du vendeur, ...) est importante, la compëtence du
Personnel en contact est ici privilégiée (Echange d'informations, de conseils, de
sanirs). Enfin, cette classe accorde aussi une certaine importance à la notion de
prolit ou de performance et pose ainsi implicitement Ie dilemme de la réconciliation
du profit avec l'éthique.

rapport qualité-prix des produits. ffirts sur le marché et de la capacité de
l'entreprise à intégrer au mietn Ia dimension environnementsle dans ses produits
ou son activité. Cette classe accorde une grande importance à la valorisation du
produit commercialisé. Elle repose sur la mise en æuvre d'un <( bon > markcting
traditionnel ou classique principalement centré sur I'adaptation de I'entreprise cttÆ
attentes des clients avec toutefois une volonté de miew prendre en compte leurs
pr é occupati ons ernir onnent ul e s.

Finalement, les consommateurs de la classe I et 2 semblent plutôt défendre une

conception de I'Ethique ou du Développement Durable centrée sur la vente de produits

où I'amélioration de la qualité de vie sociétale représente un souci prééminent, alors que

ceux de la classe 3 a 4 semblent plus proches d'une vision où la finalité éthique se

soumet davantage à I'impératif de I'intérêt individuel incarné notamment par un < bon

rapport qualité-prix >. Et, au regard des tableaux en annexes, la première approche est

plutôt partagée par les < cadres et assimilés > tandis que les classes 3 et 4 regroupent des

concqlts avant tout partagés par les employés, ouvriers et professions intermédiaires ou

encore les consommateurs de moins de 30 ans.
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En conclusion, et au terme de ce paragraphe relatif à la conceptualisation d'une

< Entreprise Ethique D ou responsable du point de vue des consommateurs, il apparaît

clairement qu'il existe rme forte congruence entre d'un côté, les actions de

développement de CEP, CER et CEI envisagées dans le cadre de notre modèle de

construction d'une shatégie orientée < Ethique iDD> et de I'aute les attentes

et les representations des consommateurs relatives au comportement souhaité d'une

< Enûeprise éthique )) ou responsable. Ces conclusions issues des résultats de notre

analyse thématique, mais aussi et surtout tirées des nombreux tableaux d'analyses

lexicales et de classifications hiérarchiques, concourent à renforcer la fiabilité et la

crédibilité de nofie modèle d'analvse.

Par ailleurs, toutes les conditions semblent ainsi réunies pour garantfu une certaine

effrcaciæ des stratégies considérées, au sens où elles peuvent interpeler les clients et

répondre à de nouvelles attentes, même si le niveau d'exigence ou de sensibilité éthique

peut varier d'un groupe de consommateurs à un autre. En effet, nos résultats semblent

distinguer deux groupes de consommateurs, avec à une extémité les personnes

uniquement receptives aux considérations éthiques capable de satisfaire leurs intérêg

personnels (Prééminence du < je >) et de I'autre, a priori, beaucoup moins nomb,reuses,

celles sensibles aux ilguments éthiques d'amélioration de la qualité de vie sociétale

@rééminence du < nous >).

Dans cette perspective, I'efficacité de toute stratégie marketing à finalité éthique suppose

un plan d'action différent selon que I'on s'adresse à I'un ou à l'aute des segments de

consommateurs.

Dans le premier cas, il s'agit à la fois d'adapter I'ofte commerciale de manière à

se rapprocher du mieux possible des critères d'achat dominant du segment visé

(Ce qui suppose généralement des prix raisonnables) mais aussi de multiplier les

campagnes de communication afin de mieux sensibiliser ces derniers aux vertus

environnementales, sanitaires ou sociétales des produits commercialisés et ainsi

justifier, le cas échéant, le diftrentiel de prix par rapport aux produits standards.

Dans le second cas, il s'agrt de renforcer les CEP, CE& et CEI pour toujours être

en phase avec les attentes de cette catégorie de consommateurs et chercher à aller

au-delà afin de passer si possible d'un sentiment de satisfaction à un sentiment

d'enchantement.
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2.1.2.2 Représentations des consommateurs ef conditions d'une fidélité ou
d' un attachement durable

Les qualités nécessaires pour qu'un client soit durablement fidèle et attach€as à une

entreprise, sont-elles identiques aux caractéristiques propres à une < entreprise éthique >

ou responsable ? En d'auhes termes, et toujours à travers le prisme de la perception des

consommateurs, une stratégie marketing de fidélisation et de Qualité Relationnelle Client

peut-elle concourir à la construction d'un positionnement éthique/DD ?

Le dépouillement des résultats de notre enquête auprès des consommateurs

s'oriente dans ce sens et montre les nombreuses similifudes entre les attentes relatives à

une entreprise dite éthique ou responsable et les qualités attribuées à une entreprise à

laquelle on est attachée et durablement fidèle.

Le tableau ci-dessous (Tableau 60) vise à methe en exergue la proximité de ces

deux problématiques, une telle proximité semble logique et compréhensible compte tenu

de notre < hypothèse > selon laquelle un < bon > marketingo est à la base de la

construction d'un positionnement éthico-DD/RSE. Plus précisément, ce dernier met

clairement en lumière les nombreuses concordances entre les mots utilisés pour décrire

une enteprise éthique ou responsable et les mots employés pour caractériser une

enheprise à laquelle on est durablement fidèle, en tant que client. Ainsi, les trois mots

clefs utilisés de part et d'autres sont : << Client, qualite et produit >. Ce constat est visible

à la fois avec Tropes dans le cadre d'une lemmatisation automatique, et avec Spad-T où

chaque mot avant lemmatisation a été vu dans son contexte afin d'assurer la pertinence

des regroupements. De même, I'adjectif << bon >, le plus utilisé pour décrire I'un ou

I'auhe des deux profils d'entreprises, a également de nombreuses associations

cornmunes : << Bon >>, dans le cadre de la définition d'une antreprise éthique ou

responsable est fortement associé à Qualité, relation (Relation de confiance, relation

positive, avec le client ou vis-à-vis du Personnel) et Accueil ; et, ce même adjectif dans

le cadre de la représentation des consommateurs relative à une entreprise à laquelle on est

ils durablement fidèle et attachée, est fortement associé atrx temres < Rapport Qualité-
prix; Qualité; Client; et Accueil >.

tnt Fidélité et attachement à une enteprise sont des concepts très proches mais non identiques pour autânt.
On peut être fidèle à une enteprise par habitude, piégé par une certaine inertie comportementale sans pour
autant être fortement attaché à une enteprise. Aussi, dans Ie cadre de I'enquête, nous avons insisté auprès
des consommateurs pour qu'ils s'intéressent à une entreprise à laquelle ils sont durablement fidèles mais
aussi fortement attachés.
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Tableau 60 : Mots ou classe de mots etployés le plus fréquen rnent pal les consommaleuts
poar préciser les conditions d'une relation client fidèle et duroble (Hormis les mots
entreprise, magasin etftdéltté, présents dans les questions posées)

Le graphe ci-dessous (Graphe 6l) proposé par le logiciel Tropes et relatif aux mots

fortement associés au mot ( fidélité > durable corrobore cette proximité consubstantielle

entre les expressions utilisees pour caractériser une ( Entreprise Ethique > et celles

utilisées pour caractériser ( une entreprise à laquelle, on est durablement fidèle voire

attachée>

Graphe 61 : Motsfortemcnt assocîés ou mot < Fidélité tt durable (ou attachement)

û

TROPES
(15 premières classes de

motsl

TROPES
(Adjectifs et verbes)

SPAD- T
(15 premières classes de mots)

Lemmatisation man uelle

Produit (303)
Qualité (241)
Client (210)
Prix (117)
Service (1 12)
Accueil (84)
Prix (66)
Ern ployé/Personnel (59)
Raisonnement (59)
Commercial (55)
Choix (54)
Proximité (45)
Qualité-prix (44\
Relation (42)
Amitié (37)

Adjecfifs

o Bon
o Agréable
o Sympathique

Verbes (sauf verbe
être et avoir)

o Devoir
o Faire
o Trouver
o Proposer

Produit (351)
Qualité (289)
Com pétitivité-Prix (2 35)
Accuei l-Relation-Confiance (2 33)
Valeurs/ Responsabilités (256)
QAV-registre sentimental (21 3)
Marketing -Etat d'esprit- (201)
Services et logistrique (187)
Qualité Relationnelle Client (1 76)
Confort Cadre (159)
Personnel (141)
Satisfaction client (121)
Du choix (105)
Proximité (90)
QAv-Registre compétences (84)
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En somme, il semble que le cadre de référence d'une entreprise éthique ou

responsable d'un côté, et d'une entreprise avec laquelle on entretient des relations solides

de I'autre, est sensiblement identique. Les consommateurs utilisent un vocabulaire très

semblable et cela explique pourquoi la majorité d'entre eux246 considère la firme à

laquelle ils sont fidèles et attachés comme une entreprise éthique et responsable. D'un tel

constat, il découle qu'une statégie marketing ærée sur une politique de fidélisation

durable des clients, participe fortement de la construction d'un positionnement

éthique/DD. Autrement dit, toute stratégie marketing d'amélioration de la qualité

relationnelle client basée sur la qualité des produits commercialisés, la qualité de la

relation marketing < Entreprise-client >, la qualité de I'accueil ou encore sur un bon

rapport qualité-prix contribue non seulement à favoriser une relation et un attachement

client durables, mais aussi à jeter les bases d'une stratégie de positionnement éthico-

DD/RSE voire d'une stratégie de marketing responsable.

Toutefois, les représentations diffèrent d'une catégorie de consommateurs à l'autre.

Ainsi, pour une meilleure compréhension des réponses apportées par les consommateurs,

Spad propose une partition des mots en trois classes (Tableau 62 et Figure 63, ci-dessous)

Tableau 62 : Relaions durables et mots pmangons des pattitions

CLASSE I (Effectif : 1lf MOTS A DOMINAI{TE RELATIONNELLE OU COMMUNIGATIONNELLE

RK DISTANCE IDENT. RK DISTANCE IDENT.

1
3
5
7
9

0.02229
0.00621
0.02963
0.03966
0.03156

ComSup
QRCLT

InnoOrig
ComG

QAVComp

2
4
6
I
1 0

0.01938
0.023a2
0.03134
0.03242
0.04239

Proximité
MkgG

ConfCadre
Vente

AccRel

CLASSE 2 (Effectit i 2l - MOTS A DOMINANTE ETHIQUE

RK DISTANCE IDENT. RK DISTANCE IDENT.
1 0,01360 ValEnqSol 2 0.01767 SanSéBioEn

CLASSE 3 (Efbctif | 1) - MOTS A DOMINANTE PRODUIT OU QUALITE DE L'OFFRE COMMERCIALE

RK DISTANCE IDENT. RK DISTANCE IDENT.

1
3
5
7

0.001 11
0.00644
0.01408
0.03471

PdsOffre
ServLog

CompPrix
DuChoix

2
4
ô

0.00150
0.01 032
0.0193s
0.03707

Quali
QAVSent
SatisfClt

Personnel

246 66 oÂ des repondants considèrent I'entreprise à laquelle ils sont durablement fidèles et attachées
comrne une entreprise éthique;les 34Yo restants ne souhaitaientpas outout simplement avaient omis de
répondre à la question.
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Figwe 63: Entrqrise modèle (Relation durable, attachement fort) et rqrésentûlon des
consomrutteuls

La classification hiérarchique appliquée aux reponses relatives aux caractéristiques

doune entreprise à laquelle on est durablement frdèle et attachée, pennet de distinguer

trois classes de consommateurs : La classe I (11 mots) et 2 (2mots) très proches des

< Cadres et assimilés ) ou encore des consommateurs de plus de 40 ans et la classe 3

davantage en phase avec les réponses des << Moins de 30 ans >> et les Inactifs (étudiants

majoritairement). Et, au regard surtout des mots parangons (Tableau 62 ci-dessus) et des

mots sur ou sous-représentés (Annexe...), on peut faire ressortir les traits prééminents de

chacune des classes : Les mots de la classe I sont fortement a:<és sur la qualité

relationnelle ou communicationnelle des entreprises, ceux de la classe 2 sur la < qualité

éthique > des produits commercialisés et enfin ceux de la classe 3, sur la qualité < tout

court >> des produits-services offerts sur la marché. Certes, on constate à nouveau une

certaine convergence des caractéristiques des deux profils d'entreprise < entreprise

éthique )) et ( entreprise à laquelle on est durablement fidèle >. Toutefois, dans le cadre

de la représentation d'une entreprise éthique ou responsable, les consommateurs

accordent beaucoup plus d'importance à la qualité éthique des produits vendus, autrement

dit à l'intégration d'une dimension éthique/DD à la fois dans les relations avec les
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principaux partenaires (relations ptus équilibrées et plus coopératives) et surtout dans le
système d'offre offert sur le marché, ainsi que le processus de production-distribution de
I'entreprise.

En conclusion, la recherche d'une relation client solide et durable rapproche
I'enteprise des caractéristiques d'une entreprise éthique ou responsablç. Néanmoins,
pour cette dernière, les attentes des consommateurs en termes d'intégration des valeurs
éthico-DD/RSE dans les produits vendus, dans les processus de production-distributions

correspondants ou encore dans les relations avec les principaux partenaires sont beaucoup
plus fortes, comme nous I'avons montré précédemment.

2. 1 .2.3 Représen tatio ns des cons o m mateu rs relatives aux particu taftês
d'un ç Produit Ethique >

Le produit éthique est souvent confondu avec un produit vendu dans le cadre d'un

commerce équitable ou encore cornme un produit dont le producteur garantit qu'ils sont

fabriqués dans des conditions sociales acceptables @. Thiery, 2005).

Cependant, au regard de notre modèle de recherche un produit éthique est principalement

un produit d'un bon rapport qualite-prix, soucieux d'intégrer au mieux dans ses

composants, une dimension environnementale (bénéfice écologique), sanitaire (bénéfice

santé, sécurité) et sociétale (bénéfice sociétale d'amélioration de la qualité de vie des

citoyens). Il est aussi fabriqué dans des conditions de fabrication et de travail décentes

sous l'égide d'un processus de production lui-même fortement imprégné des valeurs de

défense d'un plus grand respect de I'environnement, d'un plus grand respect des parties

prenantes et enfin d'un plus grand respect des biens colnmuns.

Les résultats de noûe enquête vont plutôt dans ce sens et nous invite à une définition

moins restictive d'un produit dit éthique. Ils montrent également I'importance capitale

du marketing dans la construction d'un positionnement éthique et aussi la nécessité doure

plus forte implication des < marketers > dans l'élaboration de la shatégie générale de

I'entreprise, dont l'influence est de plus en plus décisive sur la stratégie même du

marketing. Les tableaux ci-après visent à confimrer notre affrmation et préciser le plus

finement possible les diftrentes perceptions des consommateurs par rapport à un produit

dit dthique > (Tableau 64)
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Tableau 64 : Mots ou classe de mots enryloyés le plusfréqaemrrrent pa? les consommateurt à
partir da logîciel Tropes a Spad (saaf < produit > et a éthîque t)

TROPES
(15 premières classes de

mots)

TROPES
(Adjectifis et verbes)

SPAD. T
(15 premières classes de mots)

Lemmatisation manuelle

o Qualité (106)
o Environnement (82)
. Respect (58)
. Entreprise (57)
o Client (52)
o Consommateur (49)
. Prix (41)
r Valeur (39)
. Norme (39)
o Gens (30y
o Production (32)
o Santé (29)
o Sens (29)
o Règles (26)
o Producteur (23')

Adjectifs

. Bon

. Moral
o Respectueux

Verbes (sauf verbe
êfre et avolr)

o Produire
o Respecter
. Fabriquer
. Devoir

o Respect (Envir., client et Personnel-167)
o Environnement (156)
o Qualité et rapport qualitêPrix (1 52)
o Conditions de fabrication (111)
. MkgG (105)
. Valeur (8S)
. Prix-marge-cott (e2)
o Labels et singularité produit (TT)
. Règles, lois, normes (72)
. RQClients (68)
o Glients (53)
o Sécurité (52)
o Santé (50)
o Conditions de travail (a6)
. Hornmes (46)

Le classement des mots utilisés par les enquêtés met en lumière les caractéristiques

fondamentales d'un produit dit < éthique >, à savoir la qualité du produit en soi voire un

rapport qualité-prix satisfaisant, des relations interpersonnelles << Personnel en contact-

Clients >> en cohérence avec les attentes des clients sur une plan affectif (accueil

sympathique...) et cognitif (Personnel compétent) et enfin, plus en amont des conditions

de production respectuetx des salariés et susceptibles de proposer à la clientèle des

produits de qualité. La notion de < respect >> met également en avant I'importance de la

dimension relationnelle et, de manière plus précise, imFlique une meilleute prise en

compte des intérêts réels des clients, mais aussi du Personnel, des foumisseurs, du Grand-

Public et éventuellement des autres parties prenantes. Le tableau des mots les plus

fortement associés au couple < Produit > et < Ethique )F sous Tropes- (Tableau 65 ci-

dessous) confirme totalement ces résultats.
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Figure 65 : MoSfortemcnt associés au couple de mots < Produit et Ethique >
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dessous)

groupe de mots utilisé par les répondants

mettre en évidence la richesse du concept

trois classes significatives (Figure 66, ci-
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Au regard de la figure ci-dessus et des tableaux en annexe (Annexes E), on distingue
trois classes dont les caractéristiques sont les suivantes :

qutres parties prenantes impliquées dans la relation marchande dont surtout le
Personnel. Toute vente d'un produit s'inscrit en effet dans une relation d'échange et
Ia qualité de cette relotion d'échange semble essentielle pour les consommateurs
proches de cette classe, en I'occuruence les < Cadres et assimilés > ou les personnes
de plus de 40 ans. Par ailleurs, la classe I est aussi très sensible arn ptpiluils santé
dont les produits bio et relativement soucieuse des valeul;1le sofular!!é et de respect
du client-citoyen.

production des biens offerts sur le marché. Elle rassemble les consommarcurs
sensîbles atn condittons de fabrication ou de travail inhérentes atn produits finis
écoulés sur le marché et accorde une grande importance au respeet des règles, de la
législation, des chartes éthiques éventuelles ainsi qu'ù Iavaleur de sécurité.

30 ans, est fortement centrée sur le produit. Elle s'intéresse à la qualité intrinsèque
des produits commercialisés, à I'ensemble des signes de qualité tant ceux apposés sur
les produits que les normes de qualité d'entreprise, au rapport qualité-prix mais
aussi un plus grand respect de I'environnement. La valeur environnementale est ici
prééminente et est perçue comme un noaveau attribut qualité.

D'une manière générale, et au terme de ce paragraphe, un produit éthique est un

produit fabriqué dans le cadre d'une entreprise éthique, pour reprendre la phrase la plus

souvent citée par les répondants. C'est aussi, porn tenir compte des détails de leurs

commentaires ainsi que de I'analyse lexicale :

Un << bon y produit, en terme de rapport < Qualité-Prix > ; la < qualité
commerciale > qui en résulte, constitue au regard des consommateurs comme le
fondement de tout positionnement éthique ; c'est ce que nous cwons appelé dans
notre modèle d'analyse, une qualité éthique basique-

Un produit << bon > (produit moral) en termes de < Qualité Ethique Produit >. Un tel
produit est d'abord constitué d'un mmimum d'attributs environnementau)c,
sanitaires ou sociétarn sans s'éloigner d'un rapport < Qualité-Prix > raisonnable. Il
est également respectuewc des clients et autres parties prenantes en lien avec le
produit, soit dans le cadre de safabrication (Respect vis-à-vis des fournisseurs, du
Personnel...) ou dans le cadre de sa distribution-vente (Respect vis-à-vis du client
intermédiaire oufinal)
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o
2.1.2.4 Ptace des cn'fères d'achat éthique dans les cntères d'achat habituel

des consommateurs

Afin de consfuire un positionnement éthique ou d'entreprise responsable

réellement proche des consommateurs, il suffit non seulement de cemer au mieux leur O

représentation d'une enteprise dite éthique voire engagee dans une démarche

Développement Durable, mais également de connaître au mieux les principaux facteurs

intervenant dans le processus de décision d'achat habituel ainsi que leur sensibilité aux

critères éthiques dans le cadre de leur choix de consommation. O

A ce titre la réponse des consommateurs est relativement simple au sens où elle

était prévisible. En effet, pour la plupart des consommateurs --comme le confirme le

tableau de classement des mots les plus utilisés par les enquêtés ci-dessous (Tableau 67), O

le prix, ta qualité, (voire rapport qualité-prix), les signes de qualité inhérents aux produits

commercialisés (marques, labels...), le choix proposé par l'entreprise sont les variables

déterminantes du comportement d'achat des consommateurs

Tableau 67: Critères d'achat des consommoleurc et place des critères éthiques

TROPES
Lemmatisation automatiq ue

SPAD- T
Lemmatisation manuelle

o Prix (179)
o Qual i té  (161)
o Marque (109)
o Choix 857)
o Client (66)
o Origine (66)
o Respect (51)
o Rapport Qualité-prix (a5)
o Production (44)
. Conditions de Fab ou Trav. (32)
. Service (31)
o Travail (20)
. Environnement (16)
. Employé -Personnel (16)
o Besoins (16)

o Prix (1 93)
o Qual i té (185)
o Mkg et signes de qualité (180)
o Origine du Produit (109)
o Conditions de fabrication (84)
o Rapport Qualité-prix (78)
o Q.A. registre sentimental (72)
o Respect clients et environnement (66)
o Sécurité Santé Bio (55)
o Services (51)
o Q.A. registre compétences (51)
o Solidarité-commerce équitable (39)
o Satisfaction clients (35)
. Personnel (28)
o Environnement (28)
o Valeurs (17)

Aussi, fort de ce constat, il est souhaitable dans le cadre d'une stratégie de

positionnement éthique efficace auprès des consommateurs de se rapprocher de ces

critères d'achat; en d'autres termes un produit éthique est d'autant plus intéressant aux O

yeux des consommateurs qu'il est offert à un bon rapport qualité-prix. C'est là

généralement une des conditions essentielles pour non seulement agir sur f image

institutionnelle de I'entreprise mais aussi favoriser la promotion des produits éthiques et O
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ce faisant inscrire toute shatégie de positionnement éthique dans une stratégie

d'amélioration des performances commerciales.

Par ailleurs, au regard du classement présenté ci-dessus, les consommateurs

expriment également une sensibilité aux critères d'achat éthiques; une telle sensibilité

constifue un encouragement à orienter I'activité de I'entreprise vers une meilleure

intégration de valeurs éthico-DD/RSE dans les composantes des produits commercialisés,

ou même dans les relations avec les clients et autres parties intéressées. En effet, les

consommatetrs prennent parfois aussi en considération, dans le cadre du processus de

décision d'achat, I'origine du produit, les conditions de fabrication ou de travail relatives

à l'élaboration du produit fini, les attributs santé, sécurité ou sociétaux attachés aux

produits, ou encore la qualité d'accueil de I'entreprise et sa capacité à repondre au mieux

à la résolution des problèmes clients.

Pour plus de détails, Spad propose une partition des mots utilisés en trois classes

signifi catives (Figure 68), présentées ci-dessous.

Figure 68 : Représentation des consommateurc et tt Critères d,achat >
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Les principales caractéristiques de ces classes sont les suivantes :

Au final, parmi les facteurs intervenant dans le processus de décision d'achat, les
facteurs de nature éthique, sont déjà évoqués spontanément. Et, compte tenu du contextç
actuel où les campagnes de sensibilisation par rapport aux perturbations écologiques et
sanitaires ou aux problèmes sociétaux sont de plus en plus nombreuses et fortement
relayées par les médias, le poids des critères éthiques dans le processus de décision
d'achat à l'avenir ne peut que prendre de I'importance. Toutefois, le poids proéminent du
critere < rapport qualité prix > est une forte incitation à prendre en compte cette
dimension dans le cadre de toute shatégie de positionnement éthique/DD en vue de
promouvoir une qualité éthique des produits ne compromettant guère la percepton
positive du rapport qualité-prix des produits offerts sur le marché.

En conclusion" le &2.1, relatif à l'enquête par questionnaire auprès de presque 200
consommateurs, met clairement en lumière les faits suivants :

\ lo classe 1 (2 mo&) comprend principalement les expressions en lien mtec la
QuaUté d'accueil (Sous l'angle des compëtences), une qualité æcée sur l'échange
d'informations, de conseils, de compétences airui que les critères relatives auc
conditions de fabrication du produit élaborë. De tels iritères impliquent un effort en
termes de communication pédaeogique. w dans notre modèle de-reàherche comme un
levier stratégique de construction d'un positionnement éthique/DD.

Y La closse 2 (6 mots) regroqpe les mots en relation avec le respect du client. le
refpect de l'environnem.ent ou encore du Personnel. respect ationt irAuire une
meilleure prise en compte des intérêts des clients, et corollairement une plus grande
satisfaction. Ces critères de nature éthique et relationnelle, sont surtout défendus par les
< Cadres et assimilés >

Y Enfin, Ia closse 3 (9 mot), la plus nombreuse, regroupe tous les critères d'achat
directement liés au produit vendu. Plus précisément, àlle mentio""t kt critères
classiques tels que < la qualité technique, le rapport qualité-prix, I'importance du
choix > mais aussi des critères plus < éthiques > où les valeurs < Santé , ei o Sotidarité
sociétale t (Produit équitable) sont davantage mises en exergue. Quant à la qualité du
service offert dans le cadre de la relation d'échange, on constate cettefois-ci, pour cette
classe, une forte sensibilîté à I'accueil exprimé en terme d'écoute oi at sympathie du
Personnel en contac!_1(Reglstre sentimental dominant)
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responsable est de pouvoir proposer à la clientèle un système d'offre au meilleur
rapport quatité-prîx cwec an choix large et un accueil chaleureux. On retrowe ici les
i*pAonp inhérents à la mise en æuvre d'une stratëgie marlæting traditionnelle.
Càte caractéristique, qui cotespond, selon notre modèle de recherche, au niveau l
des compétences éthiques à développer dans le cadre d'une stratégie de
positionnement éthico-DD/RSE, n'est pas en soi éthique mais a des vertus éthiques au-sens 

où elle constitue wte condition indispensable pour consttuire une îmage
d'entreprise responsable. Néanmoins, la Wrception et les attentes des

consommateurs dépassent ces seules considérations principalement éconamiques.

capable de defendre les valeurc inhérentes aux prtncipes du développemcnt
dirable, à miern defendre l'équilibre écologique ou encore la santé de leur clients et

ætn)rer d'une manière générale dans le sens d'tme amélioration de lo qualité de vie et

cadre de vie sociétale. Mais, si les premiers mots utilisés pour décrire les qualités

éthiques d'une telle entreprise sont de noture plutôt abstraite (prééminence des mots
o rileurt, responsable, stratégie, transparence, solidarité, social, etwironnement,
santé,...), ffè; rapidement les répondants expriment la manière dont ces valeurs

p"*rni s'ancrer dans ta rëalité managérîale. Plus précisément, au regard de nos-observations 
empiriEles, une entreprîse ëthique ou resporlsable a pour principale

visée de traduire lers valeurs ëthico-DD/RSE de I'entreprise, à la fois dans son

activité, dans ses relations qvec les clients ou autres parties prenantes et enfin, dans

les proùtits oferts sur le marché.

l'ensemble de cette conception d'une entreprise éthique ou responsable- Les

sensibilites varient selon Ic suc, la pofession ou l'ûge... ; les uns accordent une

prééminence au rapport qualité-prlt, les autres à I'environnement, d'aucuns atn'conditions 
d'accuii et ù ta relation clients, d'autres encore à l'honnêteté du

Personnel...Toutefois, tous les consommateurs sont -et de plus en plus- sensibles à Ia

promotion d'uni Quatité Ethîque < Produit > et si les entreprises arrivent à
-promotmoir 

une ùtle qualîté sans trop compromettre la compétitivité-prix des

produits considërés, l'éthique devient un argument comtnercialfortement portew.

Ces difrrentes conclusions corroborent les résultats de notre enquête préliminaire

par entretien auprès des consommateurs et confèrent à nofie modèle de recherche une

credibilité supplémentaire. Cependant, par souci de rigUeur, et pour poursuivre nos

investigations, il nous semblait également utile de mesurer les diftrences de perception

des consommateurs d'une part, lorsque ces derniers sont clients d'une entreprise

fortement investie dans une stratégie éthico-DD/RSE et d'autre part lorsqu'ils sont clients

d'une enteprise tès éloignée de toute démarche éthique ou de Développement Durable.

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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2.2 Etude comparative des perceptions des consommateurs
selon le niveau d'engagement éthique d'une entreprise

Toujours dans I'idée de vérifier si notre modèle de construction d'un

positionnement éthique est en osmose avec les atûentes des consommateurs voire leur

représentation d'une entreprise dite éthique ou responsable, il nous semblait également

utile de réaliser une étude comparative afin de meswer des écarts de perception

éventuelle des consommateurs lorsque ceux-ci sont d'une part clients d'une entreprise

forternent engagée dans une démarche éthiquelDD et d'autre part clients d'une entreprise

non engagée, ni officiellement ni officieusement dans une démarche éthico-

Développement Durable. Une telle étude permet de sonder la représentation de 280

consommateurs supplémentaires quant aux caractéristiques perçues d'une < Entreprise

éthique > ou responsable, et elle dewait, si les résultats convergent, apporter encore

davantage de crédibilité à nos résultats antérieurs. Toutefois, la principale finalité de cette

étude comparative est plutôt d'évaluer le différentiel de perception de deux profils de

consommateurs avec une sensibilité éthique ou Développement Durable singulière et

opposée tout en cherchant parallèlement à mesurer l'effrcacité des stratégies de

positionnement éthico-DD/RSE en termes de < Qualité Relationnelle clients > (Qualité,

principalement exprimée à travers I'attachement ou la fidélité durable du client vis-à-vis

de I'entreprise).

Aussi, dans le paragraphe qui suit, nous présenterons d'abord la méthodologie

adoptée dans le cadre de cette étude comparative en indiquant les precautions prises pour

assurer un morimum de rigueur à notre démarche de comprehension des perceptions des

consommateurs. Nous mettrons ensuite en valeur les résultats les plus significatifs

susceptibles de renforcer davantage la pertinence de note modèle de resherche et mettre

en valeur, plus particulièrement, I'influence des stratégies marketing orientées

< Ethique/DD > sur la < Qualité Relationnelle clients >

2.2.1 Méthodologie de l'étude comparative

Afin de réaliser notre étude comparative, nous nous sommes appuyés sur une

enquête consommateur par questionnaire (Annexe 7) auprès de deux petits magasins

alimentaires de taille quasi identique (130 m2), situés dans la même commune, I'un

fortement engage dans une démarche de management éthique et vendant des produits

biologiques (Magasin COOP), I'autre (Magasin AG), sans aucune vélléité d'intégration

de valeurs éthiques dans I'organisation managériale, et qui, dans le cadre de cette étude,
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jouera un rôle de magasin temoin. La fiabilité d'une telle étude repose principalement sur

deux critères essentiels : la sélection de deux entreprises aux caractéristiques ûès proches

et la constitution d'un échantillon représentatif pow chacun des deux magasins où le

questionnaire a été administré.

2.2.1 . 1 Caractéristi qu es des magasins sélec tio n nés

Si Le choix s'est porté sur les deux magasins ( COOP > et ( AG >, c'est parce-qu'ils

offiaient des conditions idéales pour une étude comparative pertinente :

Proxhnité au niveau de l'assortiment: Les detn magasins sont des entreprises
commerciales à dominante alimentaire avec un portefeuille de produits quasi

identique (lableau 69), même si le magasin COOP est plutôt spécialisé dans les
produits biologiques alors qu'AG vend des produits non biologiques.

Tableou 69 : Assortiment des deux magasins

o

o

a

O

o

o

o

o

o

o

PROIXTTS VE\DUS - C00P-

épicerie 82 21.7olo

Fruits et légunæs 78 20.60lo

hins 57 15.1ola

produits laitiers, beurre, yaourts 50 13.2%

ftoduits en vrac 29 7.Tola

bobsons 26 6.9%

ks de préférence 20 5.3%

Autre(s) 13 3.4olo

Librairi+papeterie 12 3.2olo

viandes-boucherie 11 2.9olo

Total 378100.0%

PROIUITS VE\DUS - AG

Fruits et légums 85 27.1olo

produits laitiers, beurre, yaourts 51 76.2olo

épicerie u 14.0%

bobsons 41 13.1olo

Èins 36 11.5olo

Ès de préférence 23 7,3olo

viandes-boucherb {5 4.8olo

froduits en vrac 1 0 3.2olo

Autre(s) 7 2.2olo

Librairiepapeterie 2 0.6%

Total 314100.0%

même région (Lorraine), une même ville et ne sont éloignés l'un de I'autre que de 500

métres envirort

de moins de 10 salariés (2 pour AG et 6 pour COOP) avec une surface de vente proche

d'environ 130 m2 (Le magasin COOP est un peu plus grand)

est fortement irwesti dans un management de tlpe éthique (Tableau 70 ci-dessous) et

cherche à défendre ses valeurs à travers les produits commercialisés (produits

biologiques surtout) ou même ses relations avec ses clients ou autres parties

intéressées. Sa mission de défense de l'environnement, de la santé publique et des

valeurs de solidarité est clairement exprimée. A I'opposé, le magasin AG, après
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entretien cmec ,se^r propriétaires,
( d'éthique D, de < développement
souci est d'assurer Ia pérennité de
attentes de leur clientèle.

n'est qbsolument pas familier avec
durable >, de magasin ( responsable
Ieur activité en cherchant à répondre

les concepts
)) et leur seul
au mieux aîDc

Tableau 70 : Orientation éthico-DD/RgB du magasïn COOP

Ainsi, toutes les précautions prises avaient pour finalité de réaliser trne étude

comparative judicieuse permettant de distinguer deux groupes de consommateurs

distincts, I'un rassemblant des consommateurs a priori sensibles aux axguments éthico-

DD/RSE, I'autre des consommateurs peu sensibles ou pas du tout sensibles aux

considérations éthiques ou Développement Durable.

2. 2. 1 .2 Co nstitutio n d' u n éc h antillo n représentatif, ad mi n istrati o n et
technique de dépouillement de l'enquête

En dehors de la pertinence du choix des entreprises sélectionnées, une étude

comparative fiable implique également l'élaboration d'un échantillon représentatif des

clients du magasin COOP et AG de façon à refléter du mierx possible les représentations

de I'ensemble de la clientèle des deux entreprises commerciales considérées.

Ma*eting transactionnel et développement de compétences Ethique prcduit

Vente de produits Bio provenant surtout de la centrale d'achat Biocoop (90%)
Tout en se souciant de la rentabilité de I'activité commerciale, le magasin COOP s'oriente
délibérément vers la recherche d'un rapport qualité prix avantageux pouria clientèle dans I'idée
de proposer des produits biologiques accessibles à une cible la plus large possible et non
seulement destinés aux personnes aux revenus aisés.

Relation marketing et développement de compétences Ethiques Relationnelles

Relation pédagogique: Création d'une association Alter'éthique organisant pour I'essentiel des
formations sur le jardinage bio et la cuisine bio... afin d'améliorer les connaissanoes ou
compétences dients
Distribution gratuites de brochures informatives sur I'Agriculture Biologique (Bio-contact) et
ventes d'ouvrages en rapport avec les produits bio
Les consommateurs participent au choix de I'assofiiment dans le cadre de Tables Rondes; le
statut de coopérative favorise une telle organisation
lmportance fondamentale accordée à la relation interpersonnelle < Client-Personnel en
contact >

Marketing sociéâl ou instiutionnel et développemqt de Compétences Ethiquæ tnstiûttîonndles

Volonté à l'avenir de travailler davantiage avec les producteurs locaux; le magasin COOP
souhaite qu' un quart des produits référencés soient des produits locaux d'ici deux ans.
Relation d'aide / Fournisseurs : le magasin ouvre un petit marché tous les mois à I'entrée du
magasin afin de favoriser la vente de produits bio locaux
lntégration dans la ville où le magasin est implanté en participant activement à I'organisation du
marché bio annuel (Juillet)
Mise en place d'une politique d'intégration dans la région, notamment au travers I'organisation
de toumées en bus dans le cadre d'un plan régional de développement de I'Agriculture
Biologique en Lorraine (Opération subventionnée -projet en voie de réalisation).
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La non existence d'un fichier client nous a conduit d'emblée à opter pour une

méthode d'échantillonnage non aléatoire et plus précisément à former un échantillon de

convenance. Un tel choix suppose une grande rigueur au niveau du planning

d'administration des questionnaires. Aussi, ces derniers ont été administrés sur frois

semaines à I'enfiée du magasin (Féwier - mars 2005) avec une repartition par demie-

joumée selon l'affluence des entreprises commerciales. Un groupe d'une quinzaine

d'étudiants (niveau master), formé au préalable aux techniques de l'adminishation d'un

questionnaire, nous a soutenus dans cette démarche de manière à pouvoir administrer les

deux enquêtes simultanément, sur une même période, tout en couvrarlt I'ensemble des

plages horaires du plan d'administration de l'enquête. Le profil des deux échantillons

ainsi constitués est joint en annexe (Annexe 7)'

En ce qui concerne la taille de l'échantillon, 140 clients ont été interrogés de part et

d'autre de manière à équilibrer les deux échantillons2aT Compte tenu de notre finalité de

nature essentiellement qualitative et compréhensive portant sur une comparaison de

perception des attentes relatives à une entreprise éthique ou responsable, la taille de

l'échantillon n'est pas une variable essentielle. Avec 140 individus, l'échantillon est

amplement suffisant pour conferer alD( résultats présentés ci-dessous une crédibilité

avérée.

Enfin, pour le traitement du questionnaire nous nous soûrmes appuyés sur le logiciel

Sphinx, spécialisé pour les enquêtes et I'analyse de données. Ses performances en termes

de traitements statistiques et surtout sa convivialité en font un outil totalement approprié

pour analyser les données saisies.

2.2.2 Principaux résultats empiriques
a_-_ : -  j  

' - : :__ :

L'étude comparative présentée ci-après, a pour principale finalité de mesurer les

difËrences de perception d'une entreprise éthique ou responsable en fonction du degré

d'engagement éthico-DD/RSE d'une organisation. Elle vise également à apprécier

I'influence d'une telle statégie de positionnement sur la Qualité Relationnelle Client.

2a7 Exclusion respectivement de 6 et I I questionnaires relatifs au magasin COOP et AG- en raison des

réponses douteusès voire contradictoires ou parce que le répondant a interrompu le questionnaire- Deux

questionnaires bien remplis ont également été écartés de façon aléatoire du lot des questionnaires du

Âagasin COOP afin d'équilibrer les deux échantillons. Par ailleurs, il est à noter que certaines questions ont

été posées davantage dans I'intérêt des magasins, une manière de les remercier d'avoir accepté de

constituer un terrain d'investigation empirique pour notre recherche-
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2.2.2.1 Etude comparative des perceptions des clrbnts des magas ins COOP
et AG

Vouloir consfiuire un positionnement éthique/Développement Durable, coest

s'intelroger au premier chef sur la representation des consommateurs d'une entreprise

< éthique ) ou responsable. Aussi, deux questions ouvertes ont été posées aux clients du

magasin COOP et AG :

Qr : < Poar vous, qu'est-ce qu'une entreprise ëthî*ae (ou responsable) ? >.
Cette question avait pour but d'évaluer la conception des consofiimateurs d'une
entreprise éthique ou responsable et véri/ier I'opportunité d'une stratégie de
positionnement éthico-DD/RSE centrée sur Ie dëveloppement de CEP, CER et
CEI. (Modèle P.R.I. àfinolrté éthique)

Q2 : <t selon vous, votre magosin, est-ce une enfiE fise éthique, morale ou
responsable...et pour quclles raisons ? > Cette deuxième question (En réatité
detn questions posées sëparément) relative atu critères d'éthicité du magasin
fréquenté, avait pour principale finalité de vérifier Ia cohérence entre les
affirmations d'ordre géneral inhérentes à la première question et les critéres
efectfs d'éthicité d'une entreprise reposant sur l'expérience concrète des
consommateurs.

Afin d'exploiter ces deux questions ouvertes, nous nous sommes appuyés sur une

analyse lexicale sous Sphinx dont les principaux résultats sont présentés et synthétisés

dans le tableau ci-après (Tableau 7l ci-dessous).

Tableau 7I : Principales caractérisfiques d'une entreprise éthiqae ou responsable

Entreprise éthique en général (QI) Ethicité du magastn (Q2)

QUALITES ETHICO-DD cooP AG ECH.TOTAL cooP AG

o Respect de Ithomrnrg...r . , . .r . . .  . . . . . .
Respect Environngmellt........ ....-
Orientation Performance Globafe

a

o

1O,4
10,4
3,3

9r7
712
1 r 0

10,2
9r3
2r5

819
7r7
112

2r7
212
016

TOTAL CRITERES AXIOLOGIQUES 24,7 17,9 22,O 17,8 5r5

o CEP I -Rapport Qualité-Prix
CEP 2 ou 3 - Produit Ethlqueo

11,2
24,7

16,4
5r1

13,0
17,9

15,0
23,O

20,3
2r7

TOTAL CRITERES GEP 35,9 21,5 30,9 38,0 23,O

o CER Généralités
o CER-Registrc Sentimental
. GER-Registre Cornpétence

13,7
3,6
018

20,5
Er7
0r0

16,0
12,7
0'5

11,4
8rl
217

24,7
30,6
112

TOTAL CRITERES CER 18,1 50,2 29,2 22,2 60,5

a CEI I - Gestion efficienb ActivitÉ
CEI -Relations Fournisseuns
GEI - Clualité SilSZS3 Prod/Dist

O

a

{ 1 9

11,4
9,0

6r2
111
3,1

3r4
7r5
7rO

213
815
11,2

8r8
0,6
1 ,6

TOTAL CRITERES CEI 21,9 10,4 17,9 22,O I 1,0
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Le tableau ci-dessus met en lumière un certain nombre de conclusions dont il est utile

de souligner les plus importantes :

Tout d'abord" le comportement éthique d'une entreprise est davantage
appréhendé sous l'angle d'une approche compétence de l'éthique (env. 80 oÂ des
citations en moyenne) que d'une approche æiologique (env. 20 oz6 des citations).
Très raptdement, les consommateurs cherchent à traduire les valeurs éthico'
DD/RSE d'une entreprise en compétences à developper. Et ceci est encore plus

wai lorsque I'on interroge les répondants sur les oitères d'éthicité de leur

magasin.-Plus précisément, l'éthique dans le monde des affaires, est davantage
vue comme un encouragement à prornouvoir la qualité du système d'ffie, ou

encore la qualité relationnelle < Entreprise-Clients-Parties Prenantes )) qu'une

simple communication demagogique sur les valeurs éthiques ou de

Dévetoppement Durable foisant abstraction de tout fondement prméologique-

Cependant, pottr définir une entreprise éthique ou responsable, l'évocation des

,oirur, à défendre à"*"urt importante, surtout pour les consommateurs sensibles

à la dimension éthique ou Dëveloppement Dwable. Ainsi, les valeurs représentent

toujours l8o/o des mots utilisës pour déJinir les titéres d'éthicité du magasin

COOp ; elles n'interviennent plus qu'à raison de 5,5 76 potr AG. II semblerait,

au regard de ce chffie qu'il existe un lien intangible entre la mise en æuvre d'une

stratigie de positionnement ëthique/DD et la sensibilité des enquêtës ù la dëfense

de vileurs susceptibles de nrplomber et d'encadrer les compëtences éthiques

morketing ou monagériales corresp@nte s.

Par ailleurs, selon les enquêtés, le développement de Compétences Ethiques

< Produits D ou ( Relationnelles > ou < Institutionnelles > de niveau I (ce qui

correspond principalement à Ia mise en place d'un < bon > marketing

traditionnel),- constitue un soubassement important de construction d'une image

d'entreprise éthique ou responsable. Pour les consommateurs du magasin AG,

non iniesti dans une démarehe ëthique/Développement Durable, c'est même un

fondement essentiel. On rejoint ainsi une des propositions de notre modèle de
-recherche 

selon laquelle le premier vecteur d'éthicité d'une entreprise 4u

moins aux yeux des consommateurc- est la capgcité de l'entreprise à olfrir ù sa

clientèle un bon rapport qualité-prix-service{"o' La philosophie éthique est aussi

une philosophie martættng de promotion de la qualité du système d'ffie ofert

sur le marché.

È Les altentes des consommsteurc en termcs de compétences à développer en vue

de Ia constraction dtune image d'entrqrise éthiyue ou responsable varimt

également selon leur sensîbitité éthique voire selon le degré d'engageme\t du

nasasin dont its sont clîen&, dans la mise en æuvre d'une démarche éthico-

DD/RSE.

Ainsi, 16 enquêtés du magasin AG, non engagés dans une stratégie de

positionnemtni éthtque, accordent une importance fondamentale arn compétences-mercatiques 
de nature relationnelle, surtout les compétences relationnelles vues

sous un-angle sentimental (60,5 o/o des rnots ou ercpressions utilisés). Autrement dit,

us Les services se situent principalement au sein des CEI niveau I : Service de proximité, facilité d'accès, O
facilité de stationnement, piéseotation pertinente des produits proposés à la vente, propreté du magasin...

o

o

o

o

O

o

o

o

o
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c'est Ie sourire du Personnel en contact, sa sympathie, son empathie, sa capacité
d'écoute, son honnêteté qui constituent les caractéristtques essentielles susceptibles
de conJërer à I'entreprise un caractère éthique ou responsable. En second lieu,
c'est le bon rapport qualité-prix-semice qui caractérise une entreprise dite éthique
ou responsable. Il s'avère ainsi que les exigences éthiques des consommateurs sont
principalement des exigences marlæting liées à la capacité à servir au mieux leurs
intérêts. A ce titre, on s'éloigne de Ia définition académique de l'éthique pour se
rapprocher de l'éthique perceptuelle des consommateurs où le < nous > attaché au
concept éthique doit avant tout composer (Nec le < je > des intérêts personnels. Et,
dans cette perspective le développement de compétences éthiques basiques de
niveau I constitue le meilleur moyen pour construire une image d'entreprise
éthique ou responsable.

La position des répondants, clients du magasin COOP est quelque peu différente
tout en accordant ëgalement une grande importance au rapport qualité-prix-
services (15 % des mots utilisës), socle tncontournable de la construction d'une
image éthique, ceci quelle que soit la sensibilité éthique des consommateurs. Plus
précisément, les intérêts du <t je 4 cherchent ici davantage à prendre en
considération les intérêts des < Elles >, les Parties Prenantes (en l'occurrence et
surtout les clients) et cetn du < nous >, principalement incarnés par la société
civile. Aussi, cette fois ci, le premier critère d'éthicité d'une entreprise repose sur
sa capacité d'adjoindre à ses produits des attributs éthiques susceptibles
d'apporter un bénéfice environnemental tangible, un bénéfice sécuritaire ou
sanitaire accru, ou encore un bénélice d'amélioration de la qualité de vie sociétale.
Aussi, les CEP, surtout centrées sur la promotion d'une ( Qualité Ethique
Produrt )), sont ici prééminentes (CEP niveau 2 ou 3 : 23 % des mots utilisés). Les
CER ont également une grande importance (22,2 %ù (nec une sensibilité plus forte
à Ia qualité d'accueil, vue sous l'angle des compétences, que les consommateurs du
magasin AG. Enfin les clients du magasin COOP établissent également un lien
irnportant entre le caractére éthique ou responsable d'une entreprise, et sa capacité
à intégrer la dimension développement durable dans le système de production-
distribution mis en place (CEI, Qualrté SI/52/53), ou encore sa capacité à prendre
en compte les intërêts des fournisseurs, du Personnel et du Grand Public, trois
parties prenantes dont ils se préoccupent Ie plus, en dehors du client évidemment.

Y Pour terminer et assez paradoxalement, Ies compétences institutionnelles à
Jinalité philanthroptques (intégrées dans la rubrique CEI Qualité 51/52/53 du
syslème de production-distribution) sont peu citëes par les répondants et même pas
du tout pour les clients du magasin AG. Une meilleure intégration des
prëoccuaptions environnementales dans le système de production-distribution est
considérée comme un critère beaucoup plus important. Ainsi, les valeurs de
solidarité sociétale, de philanthropie ne concourrent guère, si ce n'est que

faiblement, à la constructîon d'une im d'entreprtse éthique auprès des
consommateurs. La qualitë relationnelle client -parties prenantes ou la qualitë
environnementale, sécuritaire-sanitaire ou sociétale des produits comrnercialisés
sont des variables bien plus importantes et fondamentales pour bâtir une îmage
d' entreprise éthique ou responsable.

Finalement, au vu des réponses des enquêtés, il apparaît

éthique des consommateurs est importante, plus leurs exigences

gue, plus la sensibilité

éthiques évoluent vers
o

une meilleure intégration des critères environnementaux, sanitaires ou sociétaux dans leur
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processus de décision d'achat. Dans cette perspective, on peut observer une

transformation des critères d'éthicité en fonction de la sensibilité éthique du

consommateur. En premier lieu, il semble que l'éthicité d'une entreprise soit étroitement

tributaire du rapport ( Qualité-Prix-services > de I'offre commerciale ; dans cet esprit, il

incombe al1;1 ( marketers >> de s'orienter vers un < bon > marketing voire la promotion de

compétences éthiques basiques en accordant surtout une grande importance à la qualité

relationnelle < Personnel en contact-client > vue sous un angle sentimental : écoute

active, disponibilité, syrrpathie, honnêteté...En second lieu, l'éthicité d'une entreprise se

mesure à sa capacité d'intégrer au mieux les valeurs éthiques de défense de

I'environnement, de la santé publique et des intérêts de la collectivité, dans les produits

cornmercialisés ou I'activité de I'enteprise, mais aussi à sa capacité à engager des

relations coopératives, solides et de confiance avec les clients et autres Parties Prenantes

(Fournisseurs, Personnel et Société civile principalement). Dans cette logique, il incombe

surtout aux ( marketers > de promouvoir les CEP, CER et CEI de niveau 2 ou3, fondées

sur le développement d'une qualité éthique d'excellence technique ou relationnelle.

2.2.2.2 Stratégie marketing orientée x Ethique D et influence sur la c Qualité
Relationnelle Clients Y

Le paragraphe ci-dessous vise à montrer que la mise en place d'une statégie

marketing orientée < Ethique ) ou ( Développement Durable > exerce, a priori, une

influence favorable sur la Qualité Relationnelle Client au sens large, défurie dans le cadre

de notre recherche par deux variables clefs : une relation clienl plus durable

principalement fondée sur un sentiment de confiance et d'éthicité du magasin et un

attachement plus fort à I'enteprise.

{. Démarche éthique ou Dévelonoement Durable et éthicité de I'entreDrise

L'efficacité d'une stratégie marketing de positionnement éthique/DD est tributaire,

au premier chef, de la capacité de I'enteprise à épouser les représentations éthiques de

ses clients. On comprend ainsi pourquoi environ 44 % des repondants du magasin AG

(Tableau 72-AG, ci-dessous), considèrent leur magasin comme éthique alors que

l,entreprise n'a formalisé aucune stratégie éthico-DD/RSE et s'en désintéresse totalement

dans le cadre de son activité. Ce pourcentage est relativement conséquent mais

cornpréhensible à partir du moment où I'on sait, d'après les réponses des enquêtés, qu'un

<< bon > marketing constitue déjà en soi un critère éthique. Dans cette perspective, les

principaux atouts du magasin, à savoir la qualité de la relation interpersonnelle

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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(( Personnel en contact-Client > (Honnêteté et sympathie), la proximité géographique,

propreté du magasin ou encore la pertinence du rapport qualité-prix participent de

construction d'une image d'entreprise éthique ou responsable.

En somme, la première des exigences éthiques semble être la satisfaction client, et

si ce résultat est atteint, I'entreprise peut être considérée conrme éthique ou responsable

aux yerx des consommateurs, gagnant ainsi la confiance de ses clients (Score de

confiance important, autant pour AG que pour COOP -Voir annexe 7).

Tableau 72 : Votre mogasin peut-il être quoliJié d'éthique ?

Magasin AG
ETHIGITE DU MAGiASIN

Selon vous, votre rnagasin, est-ce une entreprise éthique ?

49 -3o/o

i l OO .Oo/o

Toutefois, la mise en Guvre d'une stratégie marketing orientée < Ethique > ne peut

guère reposer sur la seule définition d'un < bon > marketing. Il s'agit de dépasser cette

simple exigence pour s'orienter vers une meilleure intégration des principes éthiques ou

Développement Durable dans I'activité de I'entreprise, ses produits, ses relations avec les

parties prenantes. Ainsi presque 90 Yo des répondants, clients du magasin COOP

considèrent leur magasin comme éthique et seulement environ 10olo restent dans

I'expectative (avec un seul non); A contrario, pour le magasin AG, environ 50 % des

enquêtés ne se prononcent pas et plus de 7% considèrent leur magasin comme ( non

éthique >. Visiblement une stratégie de positionnement éthique formalisée et affrrmée

engendre de meilleurs résultats en terme d'image éthique perçue, qu'une simple politique

de satisfaction client éloignée de toute préoccupation éthico-DD/RSE.

la

la

Magasin COOP
ETHICITE DU lv|AGiASIN

a9 -3o/o

1

o
o

7

o

o/o

o/o
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{' Démarche éthique ou Dévelonnement Durable et desré d'attachement à
Itentreorise

La question de I'efficacité des stratégies de positionnement éthique est aussi

palpable à travers les liens significatifs entre d'une part, I'attachement des clients pour

leur magasin et d'autre part, le degré d'engagement de ce dernier dans une démarche

éthico-DD/RSE. Ainsi par exemple, à la question, < Globalement, comment quali/ierez

vous votre attachement au magasin ? ù 62Yo des répondants du magasin COOP

expriment avoir un attachement fort ou très fort vis-à-vis de leur magasin contre

seulement 45 %o pour ceux du magasin AG (Tableau 73 et 74 ci-dessous)

Tableau Q : Degré d'attachement des clients COOP à leur magasin
QUALITE RELATIONNELLE CLI ENT- ATTACHEM ENT-

48.2o/o

Tableau 74 : Degré d'attochement des clients AG à leur magesin
CI UALIT E REI-ATI O N N ELLE CLI ENT- ATTAC H EM ENT-

32 .1o /o

30.7o/o

13.60/0

9.3"/o

Par ailleurs, toujours dans le même ordre d'idée, on constate que t/a des enquêtés

environ, appartenant à la strate des répondants exprimant un attachement fort ou très

fort vis-à-vis de leur magasin (COOP ou AG), considèrent leur magasin comme éthique

contre seulement Yc d'entre eux environ qui restent dans I'expectative. Seuls deux

personnes pensent que leur magasin n'est pas éthique (Tableau 75)
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Tableau 75 : Attachement au magasin et éthicité de I'entreprise

ETHIGITE DU MAGASIN

Selon vous, votre rragasin, est-ce une entreprise éthique ?

oui 1(l9 73.2o/o

non 2 1.3o/o

nspp 38 25.5o/"

Totaf 149 1OO.Oo/o

73,20/o

Enfin, la figure 76 ci-dessous, croisant d'un côté, les variables participant à la
construction d'un positionnement éthique auprès des consommateurs, et de l,autre, le
degÉ d'attachement au magasin (sur la totalité de l'échantillon), indique également un
lien enfe le degré d'attachemement à I'entreprise et le degré d'engagement dans une
démarche éthique-DD. Plus I'engagement éthique du magasin est fort, plus I'attachement
des clients au magasin semble important. En d'autres termes comme I'atteste le
graphique ci-dessous, il existe tm lien tangible entre un attachement fort vis-à-vis d'un
magasin et I'importance accordée par I'entreprise à la mise en æuvïe d'une shatégie de
positionnement éthico-DD/RSE ; ce qui explique que la modalité < fort > sur le graphique
est très proche des CEP (intégration des valeurs DD dans les produits commerciatisés),
proche également des CEI Foumissseurs (Relations positives et honnêtes vis-à-vis des
fournisseurs), des CER-Compétences (Amélioration des échanges d'informations, de
savoirs, ou de compétences avec les clients), ou encore de la variable < Environnement )).
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Figure 76 : Compétences éthiques et attachement des clicnts ù I'entreprise

COilIPtrETGES ÉTHQI.ES ET ATTACI-EIUEilT DES GLIENTS

Axe 2 (36.6%)
Êtvironnenent

o
ibutre

6
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l € 1  O
cBFRS I O
o

cÊP1
CEFErhhue lO Axe 1 (63.4%)

to
Fort CEQualitéS1/SZS3

CER-Corpétence
o

PeuFort
ffi

Èrforrmnce

Visiblement, il y a un lien intangible entre attachement client et engagement de

l'entreprise dans une stratégie de positionnement éthico-DD/RSE. Néanmoins, la relation

peut être appréhendée dans les deux sens et s'enrichir mutuellement : L'engagement dans

une démarche éthico-DD/RSE peut avoir un impact favorable sur I'attachement des clients

à I'entreprise considérée, tout comme I'attachement au magasin peut induire une image

d'entreprise éthique ou responsable.

En conclusion, à son tour, l'étude comparative des représentations des

consommateurs relatives à leur conception d'une entreprise éthique ou responsable (les uns

clients d'un magasin fortement engagé dans une démarche éthique/DD, les autres clients

d'un magasin non engagé) conforte la pertinence de notre modèle d'analyse et confirme la

plupart de nos propositions de recherche. Par ailleurs, elle met en lumière la forte proximité

entre les représentations de l'éthique des dirigeants et des consommateurso et c'est cette

harmonie des représentations qui represente une condition idéale pour permettre la

construction d'une stratégie marketing responsable orientée Ethique/DD, efficace,

génératrice de valeur ajoutée Client et source de performances commerciales.
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Le chapitre VI a permis de sonder la représentation éthique de plus de 400
consommateurs et de plus de 60 entreprises afin de valider les propositions de recherche
inhérentes à notre modèle compréhensif d'un marketing responsable orienté
Ethique/Développement Durable, dont le principal enjeu, rappelons le, est de mieux
repondre aux attentes ou exigences éthiques des consommateurs et améliorer dans la
mesure du possible la Qualité Relationnelle Client.

Ces résultaæ apportent une crédibilité supplémentaire à notre analyse et montrent
qu'un chemin est possible pour concilier < EthiquelDD >> et < Marketing >. Ce chemin
semble t-il, n'est pas de multiplier prioritairement les initiatives de nature
philanthropique ou de favoriser principalement un comportement plus vertueux des
acteurs de I'entreprise, il est davantage dans le développement de compétences

mercatiques, de compétences Produit, relationnelles ou institutionnelles suscepibles de
promouvoir vne qualité éthique d'excellence fondée sur I'incorporation de valeurs
environnementales, sanitaires et sociétales, à la fois dans I'offie commerciale, dans
I'activité de I'entreprise et enfin dans les Relations avec I'ensemble des parties prenantes

dont surtout les clients.

L'éthique devient ainsi essentiellement une problématique marketing. Ces deux
concepts < Ethique >> et << Marketing >>, souvent considérés, pris ensemble, comme des

oxymorons, semblent beaucoup plus complémentaires qu'on ne peut le penser à première

vue. En effet, le marketing semble autoriser un meillew ancrage de l'éthique dans la
réalité managériale à travers notamment I'incorporation de valeurs DD/RSE dans les
produits, process ou relations partenariales. Et, par ce biais, l'éthique peut constituer un
véritable outil de gestion au service d'une stratégie marketing plus responsable.

Certes, le chemin est difficile et fait de compromis, car il s'agit de concilier la logique

d'accroissement des performances commerciales avec la logique du Sens à donner à
chaque action marketing, du respect de I'altérité et enfin de la défense de la qualité de vie

sociétale.

o
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CONCTUSIONGENERALE

Au terme de notre travail de recherche.

caractéristiques du modèle final de compréhension des principales dimensions

d'une stratégie marketing responsable, orientée < Ethique/ Développement

Durable >>, auquel on aboutit après de nombreuses investigations empiriques à la

fois auprès de consommateurs (Plus de 450 consommateurs) et de responsables

d' entreprise @lus de 250 entreprises)

inhérents à notre travail de recherche mais aussi ses principales lïmites, et de la,

les perspectives de recherche susceptibles d'assurer un approfondissement et un

élargissement de notre réflexion.

De In PRoBLEMATIQUE DE DEPART AU MoDELE DE
: RECHERCHE INTERPRETATIF FINAI.. :

L'objet de notre recherche était de comprendre et de décrire les dimensions

stratégiques d'un marketing responsable, orienté < Ethique/DD > en vue de conférer à

I'entreprise un avantage concunentiel durable2ae'principalement fondé sur I'amélioration

de son image institutionnelle et le renforcement de la Qualité Relationnelle Client. Cette

question intéresse tous les professionnels et tous les chercheurs académiques, dès l'instant

où ils admettent qu'un chemin est envisageable pour concilier, au moins partiellement, la

logique de l'éthique avec la logique des performances commerciales, et à partir du

moment où ils sont prêts à chercher une solution pour résoudre, ce qui est parfois

considéré comme une véritable quadrature du cercle.' < La gestion retrouvera la

crédibilité qu'elle a perdue si elle peut apporter plus de sens et moins d'insignifiance,

plus de compréhension et moins de prescription, plus d'analyse qualitative et moins de

mesure quantitative...une gestion plus humaine qui refuse d'instrumentaliser les hommes

en les considérant soit comme un coût, soit comme une ressource > (De Gaulejac, 2005,

p 237).

to' << Think about this : the only sustainable competitive advantage any business or profession has, is its
reputation D (BBB, Better Business Bureau. USA)o
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De même, dans le champ plus spécifrque du marketing, les < marketers >> ont de plus

en plus conscience que leur fonction < est moins d'optimiser un compte de résultat (ce

que la tendance à la < financiarisation du marketing > semble indiquer) que de permettre

la production de sens dans la consommation en proposant des objets capables de susciter

de nouvelles interactions sociales > (G. Marion, 2003, DMp 56l. Dans cette perspective,

notre réflexion s'est principalement portée sur les différents facteurs participant de la

construction d'un outil de positionnement éthique/Développement Durable en congruence

avec les attentes des consommateurs. Et, pour mettre en valeur I'intérêt d'un tel outil,

(quoique de façon secondaire), nous avons aussi cherché à apprécier son influence sur

I'image institutionnelle de I'organisation et sur la Qualité Relationnelle Client

essentiellement exprimée à travers une relation de fidélité plus durable et un attachement

à I'entreprise plus marquée.

L'élaboration d'un modèle de construction d'une stratégie marketing responsable,

orientée < Ethique > ou ( Développement Durable >> nous a conduit, dans un premier

temps à nous interroger sur le parudigme de l'éthique et sa place dans les sciences du

management: Le marketing peut-il être éthïque ? Et, dans l'alft.rmative, comment ?

Pour trouver la réponse à cette question et conferer à notre projet de thèse un

caractère opérationnel, nous avons dès le départ effectué des investigations empiriques, à

la fois auprès de consommateurs et de responsables d'entreprise, ceci en parallèle avec

I'examen de la revue de littérature. En effet, devant la polysémie du concept < Ethique >,

il nous semblait judicieux de retenir une définition qui soit proche de la représentation

qu'en en font les acteurs de I'entreprise, en I'occurence les consommateurs et les

responsables d'entreprise. De même, le marketing étant avant tout une science de I'action,

la recherche d'une réponse à ces questions nous a aussi suggérée d'appréhender l'éthique

non seulement sous un angle purement oriologique, mais aussi et surtout sous un angle

praxéologique et stratégique2so. Dans cette perspective, otr est passé d'une

conceptgalisation absfaite de l'éthique, à ce que nous avons nommé une < Ethique-

compétence >. dont les fondements sont inscrits dans une rationalité à la fois uriologique

(savoir-éthique), praxéologique (actions éthiques) et communicationnelle (savoir-être

éthique relationnel). Dans cette logique, les Valeurs défendues sont nécessairement

étayées par des Actions éthiques appropriées, dans le cadre de Relations partenariales les

plus équilibrées possibles pour ainsi ériger l'éthique en véritable compétence (Modèle
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o2s0 << C'est une belle harmonie quand lefaire et le direvont ensemble I Montaigne
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V.A-R. d'une éthique compétence). Plus précisément, l'éthique est alors vue comme une
méta-compétence contribuant à l'élargissement ou I'approfondissement de toutes les
compétences d'une entreprise, dans le sens d'une orientation de son système d'offre et de
son activité vers un < mieux viwe ensemble >>, où la logique de la rentabilité côtoie la
logique d'un plus grand respect de I'altérité, où les logiques coopératives de type
( gagnant-gagnant ) avec les différents partenaires cherchent à dépasser les logiques
léonines et conflictuelles, où enfin, les valeurs de santé ou de défense de l'environnement
deviennent des préoccupations majeures dans le cadre de la conception et du
développement des produits offerts sur le marché. De surcroît, l'éthique-compétence est
aussi une incitation à promouvoit toutes les compétences d'tme organisation donnée, car
le développement de ces dernières constitue une condition préliminaire indispensable
pour assumer pleinement ses responsabilités, tant ses responsabilités économiques que ses
responsabilités sociales vis-à-vis des différentes Parties Prenantes, que ses responsabilités
sociétales à l'égard de la collectivité pour une meilleure protection des biens communs.

Tout ce raisorurement permet de mieux comprendre pourquoi la plupart des
responsables d'entreprises interrogés considèrent la problématique éthique cornme gne

problématique intimement liée à la problânatique de la RSE (Responsabilité Sociale des
Entreprises) ou à celle du Développement Durable, moyen d'expression privilégié de la
RSE. Un des premiers résultats de notre travail de thèse est d'avoir mis en lumière ce lien
inextricable entre << Ethique, RSE et DD ), du moins aux yeux des consommateurs et de
nombreux responsables d'entreprise, sans pour autant nier leur spécificité sémantique sur
le plan acadérnique. Plus précisément, l'éthique en entreprise trouve, du moins dans le
contexte actuel, sa meilleure expression dans les stratégies RSE ou de DD (concept
encore plus concret et pragmatique que celui de RSE) appliquées par les entreprises
souhaitant apporter à leur activité une plus forte légitimité sociétale. Une telle approche
de l'éthique, vue à travers le prisme du respect des principes Développement Durable
constitue une réelle opportunité pour conférer à l'éthique, un caractère plus opérationnel,
plus pragmatique et facilite son ancrage dans le champ du marketing. Toutefois, il est
wai, que cette vision ne couwe pas toute la richesse de la signification du concept
< Ethique > et constitue alors une limite acceptée de notre travail de recherche.

Après avoir défini note modèle intégré d'une < Ethique-compétence > (Modèle

V.A.R à visée éthique.), conferant d'emblée à notre approche un caractère opérationnel et
utilitariste, notre réflexion s'est aussi portée sur le cadre théorique marketing le mieux
adapté pour concilier < Ethique >r et << Marketing >. L'intégration de la question éthique
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dans le champ du marketing est aujourd'hui une question fondamentale, et c'est sans

doute la réponse à cette question qui fera de 1' < Ethique >> voire du < Développement

Durable >, ou gn effet de mode ou une réalité managériale. Autrement dit, ( matketer >>

l,éthique devient à lafois un enjeu éthique et un enjeu marketing: Un enjeu éthique car

rure éthique sans ancrage dans la réalité manageriale, sans possibilité de générer de la

valeur client est une éthique non viable en Sciences de Gestion, une utopie voire un væux

pieux ; c'est aussi un eqieu marketing car chercher à marier la logique de l'éthique avec la

logique de l'effrcacité commerciale, c'est non seulement défendre f image même de la

disciptine du marketing, mais c'est aussi et surtout créer de nouvelles sources de valeur

client, qui, compte tenu de l'évolution de la sensibilité des consommateurs, pourront

devenir, à I'avenir un facteur de compétitivité incontoumable. L'éthique sera marketing

ou ne sera pas, pour exprimer un peu d'une autre manière la réponse d'un responsable

contacté lors de nos investigations empiriques. De façon très explicite et parfois plus

implicitement, tous les responsables d'entreprise interviewés se posent aujourd'hui la

question d'une valorisation d'un engagement éthico-DD/RSE auprès des consommateurs

ou des segments de marché visés, afin de réellement pouvoir intégrer les principes éthico-

DD/RSE dans leur stratégie de développement. Et c'est cette interrogation, aujourd'hui

essentielle, qui a largement justifié le choix de notre sujet de thèse.

Si vouloir concilier < Ethique >> et ( Marketing > devient un enjeu important, il est

alors nécessaire de réfléchir sur les moyens à déployer et les outils à mettre en æuvre poul

arriver à un tel résultat. Aussi, I'objet principal de noûe thèse vise à réfléchir sur la

construction d'un outil stratégrque marketing susceptible de jeter un pont entre l'éthique

et |e marketing et participer, ce faisant, à l'élaboration d'une stratégie de marketing

responsable, source de satisfaction accrue de la clientèle.

Cette réflexion nous a ainsi d'abord amené |l sxaminer et porter un regard critique sur les

divers paradigmes marketing en vue de dépasser les clivages habituels cristallisés autour

du marketing transactionnel et du marketing relationnel. Aussi, dans le cadre de notre

travail de recherche, nous avons plutôt adopté une approche holistique et compétence du

marketing, une approche, autrement dit, où le marketing n'est plus une simple fonction

cloisonnée mais davantage un processus de création de valeur client (Grônroos, 1996,

Gummesson, 1994), basé sur le développement de réelles compétences...Le

développement de compétences dans I'idée de mieux servir le client, devient alors I'objet

principal du marketing. Du << marketing relationnel D, on passe ainsi ù un << marketing

compétence > ott encore, ce que nous avons appelé vn Marketing Relationnel Intégré ù

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

400



o

o

o

o

t

o

t

o

o

o

visée éthique (ModèIe P.f,-I. àft.nalité éthique), toujorns à la recherche des meilleurs

compromis possibles pour orienter le marketing dans le sens d'un plus profond respect
des clients sans négliger pour autant les performances commerciales, que ce soient les
performances à court, moyen ou long terme.

Une telle concephralisation du marketing repose, au regard de notre modèle

d'analyse, sur trois dimensions clefs inhérentes à toute stratégie marketing orientée
Ethique ou Développement durable : l) Une dimension < Marketing froduit) ou

marketing transactionnel, centrée sur le Produit (P), 2), une dimension << Retation

Marketing I principalement axée sur la relation << Personnel en contact-client > et 3) une

dimension < Marketing lnstitutionnel et sociétal.'r, focalisée sw I'activité de I'entreprise

et les relations avec les autres Parties Prenantes (autres que les clients), impliquées ou non

dans la relation marchande. Et, c'est à travers le développement de Compétences Ethiques

Marketing à l'intérieur de chacune de ces composantes qu'il est possible de traduire les

valeurs éthico-DD/RSE de l'entreprise en réels bénéfices clients, source d'avantages

comparatifs @iflérenciation produiV Innovation) ou/et d'avantages compétitifs (bon

rapport qualité-prix).

Plus précisément, la mise en æuwe de telles compétences éthiques marketing impliquent

essentiellement la défense de trois valeurs ou principes < DD >> : une valeur de sécurité

environnementale (51), une valeur de sécurité physique ou sanitaire des clients et

consommateurs (52) et enJin une valeur de solidarité sociale ou sociétale centrée sur

une amélioration de la qualité relationnelle avec l'ensemble des partenaires de I'entreprise

et aussi une qualité de vie sociétale accrue (S3). Ces trois valeurs sont ensuite à intégrer

au mieux, à la fois dans les produits de I'entreprise, dans son système de production-

distribution ou encore dans les relations interpersonnelles Clients-Parties Prenantes. C'est

cette capacité de traduire les valeurs environnementales, sanitaires ou sociétales en

bénéfices clients tangibles qui constituent la clef de voûte de la construction de tout
positionnement éthico-DD/RSE auprès des clients ou consommateurs en général. Elle

concourt à promouvoir fortement la qualité, à la fois la qualité produit, la qualité

d'entreprise et la qualité relationnelle. Dans cette perspective, un marketing dit éthique,

est avant tout un marketing de la Qualité.

L'éthique, pour résamë, est moins une question de don, de générosité désintéressée, de

mécénat philanthropiqae que de compétences, de qualité, de markaing responsable

tourné vers la satisfaction durable des consommnteurs
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A ce stade de notre cheminement, se pose une question fondamentale, à savoir celle

de la validité de notre modèle de recherche interprétatif (Modèle de compréhension P.R'I

de construction d'une stratégie marketing orientée < Ethique >> ou (( DD )). Aussi, dans

cette perspective, nous nous soûrmes appuyés sur un ensemble de paradigmes, de théories

managériales éprouvées et aussi de nombreuses observations empiriques dans le but de

conforter la crédibilité de note analyse et prouver sa pertinence.

Pour construire note modèle de recherche, nous nous sofllmes tout d'abord basé sur

les paradigmes et certaines théories relatifs à l'éthique et au marketing.afin de définir

notre propre approche des deux concepts, une approche facilitant le mariage de deux

logiques apparemment antagonistes,la logique de l'efficacité incamée par le marketing et

la logique du Sens, incarnée par l'éthique voire les principes ( DD >. Mais d'autres

théories managériales reconnues ont été mobilisées pour conférer à notre modèle de

compréhension P.R.I. une crédibilité scientifique et autoriser une meilleure

compréhension du phénomène étudié :

La théorie des Ressources et Compétences et plus particulièrement la R.A.

Theory de Morgan et Hunt; A partir du moment où I'on considère que l'obiet

principal de l'éthique et du marketing est < la compétence D, on comprend mietn

pourquoi cette théorie prend une placefondamentale dans notre raisonnement.

La théorie des Parti.es Prenantes. En effet, < Relations > et << Compétences >

s'enrichissent mutuellement et sont dfficilàment dissociables ; la Relation est

compétence et les compétences se nourrissent des relations. Dans cette

perspective, la vision d'une approche partenariale du management est essentielle

Et enftn la théorie de la tégitimité. Efectivement, une des principales finalités de

toute stratëgie marketing orientée < Ethique D ou ( DD D est de gagner ou plutôt

de construire une légitimitë économique, partenariale et sociétale susceptibles

d'assurer la pérennité de l'entreprise. En ce sens, la théorie de la légitimité

retient toute notre attention.

Toutefois, ces diftrentes théories, à elles seules, en raison surtout de la nouveauté

du thème étudié, ne pouvaient suffire à construire un outil stratégique au service d'un

marketing plus responsable (et principalement basé sur l'élaboration d'un positionnement

éthico-DD/RSE). Aussi, pou élaborer un modèle compréhensif de construction d'une
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stratégie marketing orientée < Ethique/Développement Durable >>, réellement

opérationnel, il nous semblait plus que souhaitable d'étayer notre analyse par des
investigations empiriques préliminaires, parallèlement à notre revue de littératrne, en vue

d'ancrer le modèle davantage dans la réalité managériale et lui apporter une bonne

crédibilité < apriorique >.

Dans cette perspective, nous avons ainsi réalisé :

une enquête æltloratoire, par questionnaîre, auprès de 160 dirigeants

d'entreprise afin d'avoir une première approche de la manière dont Ie concept

< Ethique t est apprëhendé en Sciences de Gestion. Cette enquête avait surtout

pour finalité de miew mettre en lumière les liens sémantiques entre < Ethique >,

< Développement Durable > et < Responsabilité D et faire apparaître le rôle à
jouer par les < marketers D pour traduire les valeurs éthico-DD/RSE de

I'entreprise en bénéfices clients.

Un recensement d'entrqrises engagées dans une démarche éthico-DD/RSE a

dont les actions sociétalemcnt responsables sont diffusées par dffirents médits.

(Presse, radio, télévision, internet). L'étude des dffirentes actions envisagées par

ces /irmes a permis avant tout de vérifier la pertinence d'une stratégie marlæting

orientée < Ethique > ou < Developpement Durable y mée sur les trois

composantes du modèle P.R.I. esquissé provisoirement, une composante

< Produit >, une composante < Relationnelle > et enfin une composante

< Institutionnelle t

une enquête auprès d'une quarantaine de consommateurc. En tant que

destinataire des stratégies de positionnement éthique, la connaissance de la

représentation et des attentes des consommateurs à l'égard d'une entreprise dite

éthique ou responsable semblait plus que souhaitable. En effet, afin d' identifier

les dimensions d'une stratégie marketing responsable fondées sur la construction

d'une image d'entreprise éthique ou responsable, Ie positionnement voulu par

I'entreprise doit être en totale cohérence avec le positionnement attendu des

consommateurs ou segments de marché visés.

o
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Toutes ces investigations à la fois littéraires et empiriques ont ainsi pemris de

réaliser un modèle interprétatif de recherche sur les principales dimensions d'une stratégie

marketing orientée Ethique/Développement Durable, le plus proche possible de la réalité

managériale. Elles ont également contribué à d'établir un certain nombre de propositions

de recherche pouvant être résumées de façon succincte de manière suivante :

Développement Durable repose, au premier chef, sur un << bon > marheting,

autrement dit, un bon rapport qualitë-prix, une bonne Gestion de la Relation Client et

enfin la mise en place d'un management orientë marché favorable à l'élaboration

d'une image institutionnelle positive

également sur une meilleure gestion des risques, des risques < Produit >, des risques

relationnels avec les parties prennntes (risque de conflit susceptible de réduire les

opportunités de développement de l'entreprise) et enfin des risques liés aw

externalités négatives inhérentes à l'activitë de I'entreprise

et surtout sur une intégration des valeurs environnementales, sanilaires, sociales et

sociétales à lafois dans les produi* commercialisés (éco-conception, communication

éthique < Produit >...), dans les relations clients/Parties Prenantes

(accompagnement client, coopération...) et enlïn dans l'activité de l'entreprise dans

son ensemble (Système de management environnemental, communication

ins t itut ionne ll e é thi que ... )

Y La mise en æuvre d'une stratégie orientée < Ethique D ou ( Développement

Durable D exerce une influence positive sur la Qualité Relationnelle Client, qu sens

large du terme et se traduisant par des relations plus solides, plus durables et un

attachement à I'entreprise plus marquée.

Y Enfin, pour terminer, la qualité d'une stratégie marlæting orientée < Ethique > ou

( DD > est largement tributaire de la qaalité du management éthique mis en place

par I'entreprise.

o
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o
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A ce stade, afin de vérifier la pertinence de toutes les

énoncées et conforter nos obserations antérieures, d'autres

confirmatoires ont été effecfuées, en l'occurrence :

propositions de recherche

investigations empiriques

Une étude approfondie de 32 RapporE Dévoloppement Durable afin de miern

appréhender la conceptualisation de l'éthique des entreprises multinationales et

apprécier Ia pertinence de notre modèle de recherche par rapport à ces mêmes

firmes.

Une enquête qualitatîve par entretien auprès de 32 dirigeants oa responsables

d'entreprke, principalement des PME. Ces entretiens phénomènologiques d'une
grande richesse ont non seulement permis de confirmer la plupart de nos
propositions de recherche, mais ont aussi contribué à affiner notre

compréhension du phénomène étudié

Une enquête qaalitative par questionnaire uaprès de

consommatettFs. Pour les questions posées, nous nous sommes

d'entretien des enquêtes préliminaires pqr interttiew, effectués

d'élaboration de notre modèle d'analyse

plus de 190

inspirés du guide

lors de la phase

Une étude comparative auprès de 280 consommaleurs: 140 consommateurs,

clients d'une entreprise fortement engagëe dans une démarche éthico-DD/RSE et

140 consommateurs, clients d'une entreprise non engagée dans une stratégie de

positionnement éthico-DD/RSE. Cette étude a notamment permis de mettre en

exergue I'eficacité d'une stratégie marketing orientée < Ethique >, en terme de

Qualité Relationnelle Client.

Toutes ces éfudes empiriques corroborent nos propositions de recherche et
confirment la pertinence des trois dimensions <<p>r, <R> et <I> envisagées pour

construire une statégie marketing orientée Ethique ou Développement Durable et
susceptible d'apporter à I'entreprise un avantage concurrentiel durable fondé sur une
image institutionnelle d'entreprise plus responsable et une Qualité Relationnelle Client
améliorée @elation durable et fort attachement des clients à l'entreprise).o
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Elles ont également enrichi le modèle de départ, et notamment suggéré d'éviter une

simple modélisation pyramidale figée des tois composantes. En effet, les trois

dimensions sont fortement interreliées et, le poids accordé à chacune des dimensions peut

sensiblement varier en fonction du secteur d'activité ou du niveau d'engagement éthique

de I'enûeprise. Toutefois, la forme pyramidale a toute sa raison d'être à f interieur de

chacunedescomposantes(PD,<R>et<In,lorsquel'onraisonneparrapportauniveau

d'engagement éthique, le niveau I étant toujours prédominant suivi des niveau 2 et 3,

difficilement dissociables et que I'on peut aisément regrouper.

Dans cette perspective, le schéma 77 ci-dessous, suggère un modèle amélioré du modèle

de départ (Tableau 13), pouvant constituer un nouveau point de départ pour une réflexion

approfondie sur le phénomène étudié. Ce même modèle, peut aussi êûe présenté sous un

autre angle, peut -être plus opérationnel (Schéma 78). Ensemble, ils forment trn réel outil

au service d'une stratégie marketing orientée Ethique ou Développement Durable

susceptible de générer une valeur client additionnelle et d'ouwir de nouveaux marchés,

propices à la pérennité et au développement de I'entreprise. L'éthique, ce faisant devient

une réelle variable stratégique.

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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Schéma 77 : Stratégie marketing orientée Ethique / Developpement Durable -
Dimensions stratégiques d'un Marketing Responsable - Modèle 1-

ÙIARKETING INSTITUTIONNEL ET SOCIETAL

IIMRKETING ( PRODUIT D ÙTARKE TIN G REI-ATI ONNE L C LIENT

tégration des Yaleum
) dans les produits

rcialisés et
Produit ad-hoc :

ironnementaux
sécuritùes *

e vie Sociétale

sques produits
ent, santé,

P.,S. .' ,S^f .' Engagement enviîonnementol
32 : Engagement sécuritsire et sonitoire
,Si .' Engogement de solidarité partenoriale et sociétale

NTVEAU 3 : In valeurs éthico-Dl)
(S1/S2/S3) dans I' de I'entreprise -

Relæions partenariales pl ives- Commr-rnication
sl/s2ls3

négatives liées
production-

système

I\IIYEAU 3
éthicoDD (

/Servi
Commu

*

tion des valeurs
interpersonnelle -

Person tact-Client >>

ineté du
des clients

Image d'entrepri.se éthique ou responsable fondée sur les bénéfices
éthiques clients perçus

et
Oualité Relationnelle Client accrue basée sur une conlirnce et une
satisfaction client renforcées, sources d'un attachement plus fort et

d'une relation plus durable
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Schéma 78 : Stratégie marketing orientée Ethiqae / Développement Durable -

Dimensions stratégiques d'un Marketing Responsable - Modèle 2-

STRATEGIE MKG ETHIQUE BASIQUE

NTVEAU T M G TNSTTTUTTONNEL (t)

Rentabilité du production-distribution orienté
et orienté client

RELATIONT\IEL (R)

ille de clients

STRATEGIE MKG ETHIQUE STRATEGIE MKG,ETHIQUE
D'EXCELLENCE TEqHNfgUE D' EXC ELLENCE RELATION NELLE

o

o

o

o

des valeurs éthico-Dl)
e Système de Production-

bénélice des produits-

o

o

o

o

o

o

2 t 3
<< Produit >>

Produit > ;
ientée Sl, 32, 53

P.,S' .' MKG : Marketing
,S1 .' Engagement environnementol
52 : Engagement sécuritaire et sanitaire
,SJ .' Engagement de solidorité partensriale et sociétole

Recherche dtune plus forte avec les

principales Pa tes (Surtout

fournisseurs, P naires de la

filière) de mani I'éIaboration
d'un système d] des affentes

RESULTATS

Imase d'entreprise éthique ou resnonsable fondée sur les bénéfices éthiques

clients perçus
et

Oualité Relationnelle Client accrue basée sur une conliance et une satisfaction-ôtient 
renforcées, sources d'un attachement plus fort et dtune relation plus

durable
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Les deux modèles présentés ci-dessus expriment une même réalité mais envisagent

le problème sous un aspect diftrent :

Responsable sur les trois composantes < P >> (Produit >), < R > (Relation ClienQ et

< I > (Activité de I'institution Entreprise) en posant tois questions clefs pour

chacune des composantes considérées :

Quelles Compétences Ethiques Produit mercatiques (CEP) sont ù développer pour

répondre atn exigences éthiques des consommateurs en termes de construction d'une

offre commerciale à un bon rapport qualité-prix (niveau I des CEP), en terme de

gestion des risques Produit (Niveau 2 des CEP) et enJin, en terme d'innovation

éthique Produit (CEP de niveau 3) voire d'intégration de valeurs environnementales,

sanitaires et sociétales dans les produits commercialisés (Eco-conception, réduction

d'emballages...). Comment communiquer au mieux I'engagement éthique de

I'entreprise et les efforts réalisés au niveau du produit ? (NF environnement, label

AB, DEP, ...)

QueUes Compétences Ethiques Relationnelles mcrcatiques (CER) sont ù mobilïser

pour assurer une gestion fficace du portefeuille des clients en apportant un

maximum de reconnaissance atn clients les plus rentables (Niveau I des CER), pour

respecter au mieux la souveraineté du clîent et être à l'écoute en cas de réclamation

(Niveau 2 des CER), et enfin pour autoriser des relations de proximité à visée

pédagogique avec les clients à trqvers un échange mutuel d'informations, de savoirs

et même de compétences (Niveau 3 des CER) ?

Quelles Compétences Ethiques Institutiannelles mercatiques sont à développer

pour favoriser une orientation marché de l'entreprise et insffier un état d'esprit

markcting au sein de toute I'organisation (Niveau I des CEI), pour gérer au mietn

les externalités négatives liées à I'activité de I'entreprise (CEI, ntveau 2) et enJin,

pour intégrer au mietn les principes Developpement Durable dans le processus de

production distribution et obtenir le soutien de I'ensemble des parties prenantes

dans l'idée de construire une ofre commerciale plus respectueuse des valeurs

environnementales, sanitaires et sociétales ? Quelle communicatton institutionnnelle

pour valoriser au mieux ces efforts et faire connaître son engagement éthico-

DD/RSE ?
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partant des nivearx de compétences éthiques à développer et peut également être

illustré à partir de trois questions clefs :

La première question s'intéresse aux cotttpétences éthiques basiques (niveau 1):

Quelles compétences éthiques marlæting sont à développer pour satisfaire les clients et

répondre avant tout atn préoccupations économiques à la fois de I'entreprise, mais

aussi des segments de marché visés à travers l'élaboration d'une ffie commerciale à

un bon rapport qualité-prix ? (Développement de compétences éthiques basiques de

niveau 1 pour la dimension P, R et I)

Deuxième qaestion: Quelles compétences (Niveau 2 et 3) sont ù mobiliser pour

intégrer au mieux les prtncipes éthico-RSE-DD ù lafois dans les produits et l'activité

de l,entreprise et pour communiquer au miewc les bénéfices clients induits atn

segments de marché visé ? Dans le cas présent, la réflexion a pour obiet la promotion

et valorisation (à travers la communication) d'une Qualité Ethiqae d'Excellence

Technique susceptible d'apporter atn produits commercialisés ou au système de

production-distribution correspondmtt une valeur aioutée erwironnementale, sanitaire

et sociale ou sociétale au profit, globalement, d'une qualité de vie individuelle et

sociétale renforcëe.

Troisième question: Quelles compétences (Niveau 2 et 3) sont nécessaires pour

intégrer au mieux les principes éthico-DD/RSE dans les relations interpersonnelles -

ù ta fois avec |es clients de l'entreprise (Relatians privilégiées) mais arcsi avec les

autres parties prenantes impliquées peu ou prou dans la relation marchande ? Dans

cette perspective, la réflexion suggère la promotion et valorisation (à trovers la

communication) d'une Qualité Ethique d'Excellence Relationnelle susceptible de

contribuer à l'amélioration de la Qualité Relationnelle Clients/Parties Prenantes

principalement fondée sur le respect de la souveraineté du consommateur, le

développement d'un marlæting de proximité à visée pédagogique (Ecoute, Empathie,

Solutions personnalisées, échange mutuel d'informations, de savoirs ou de

cornpétences)

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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. AppoRTs SGIENTIFIQUES ET MANAGERIAUX ET
PRINCIPALES LIMITES DU TRAVAIL DE RECHERCHE

Quel que soit le modèle privilégié, l'élaboration d'un tel outil de construction

d'une statégie marketing responsable, orientée Ethique / Développement Durable, a

pour finalité première de repondre au mieux aux affentes exprimées des managers, et

surtout < marketers > confrontés au problème de la valorisation de leur engagement

< éthique> ou < Développement Durable > auprès des consommateurs ou des segments

de marché cibles. Néanmoins, en dehors des apports managériaux, le modèle de

recherche a également autorisé un élargissement voire un approfondissement de

certaines connaissances scientifiques ou théoriques que nous soulignerons brièvement

ci-après.

Apports scientifiques

Sur le plan scientifique, notre travail de recherche nous a amené à revisiter un

certain nombre de concepts, à concevoir des modèles intermédiaires (Modèle V.A.R.

d'une éthique intégrée ; modèle P.R.I. d'un Marketing Relationnel Intégré) et enfin, à

proposer un nouvel outil stratégique de construction d'un marketing plus éthique voire

plus responsable.

dans une < éthique compétence > facilitant son ancrage dans les Sciences du

managemenl et in fine dans les stratégies managériales et marketing des

organisations. Plus precisément, appréhender l'éthique cornme variable

stratégique sous I'angle des compétences contribue à enrichir le concept même

de < stratégre n. Dans cette perspective, toutes les questions stratégiques sont

alors à réfléchir en prenant mietrx en compte lew impact sur l'équilibre

écologique, sur la santé et la sécwité des personnes ou encore sur la qualité de

vie sociétale et les biens communs. De même, toutes les décisions stratégiques

sont alors à évaluer à I'aune de leur impact sur les performances économiques

ou commerciales non uniquement celles à court terme mais aussi et surtout

celles à moyen et long terme. On autorise de cette manière, une meilleure

intégration des principes < Développement Durable > et < Responsabilité

o
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Sociale des Entreprises ) au sein du management des entreprises en vue de

concilier au mieux leur souci de rentabilité et leur souci de légitimité.

Par ailleurs, notre souhait de concilier < Ethique >> et << Marketing )' nous a

amené à réviser le paradigme éthique pour proposer un véritable modèle d'une

éthique-compétence : Le modèle VA.R d'une éthique-compétence intégré. Ce

modèle est principalement fondé sur tois rationalités éthiques complémentafues

et interreliées, l'éthique axiologique (Savoir éthique), l'éthique praxéologique

(Savoir-faire ou actions éthiques) et l'éthique communicatiorurelle ou

relationnelle (Savoir-être éthique). Il repose, en d'aufies termes sur trois leviers

indissociables et en interaction : Des Valeurs (V) à finalité éthique, des Actions

(A) à finalité éthique et enfin des Relations (R) à finalité éthique, relations avec

les clients et autres Parties Prenantes. C'est la recherche d'un équilibre ente ces

trois instances qui permet alors de résoudre les dilemmes éthiques au sein de

I'enteprise et vérifier si les décisions envisagées par ses différents acteurs

s'inscrivent ou non dans le cadre d'une éthique compétence. L'éthique, dans un

tel contexte, est essentiellemement à appréhender coûrme un << construit >r en

constante évolution, acceptant les compromis et les conhadictions mais refusant

toute compromission et toute violation de la dignité humaine. Partant de cette

définition, qui plus est, proche des représentations des consommateurs et

responsables d'entreprise, l'éthique peut constituer une variable stratégique

d'augmentation de la valeur client perçue et, par voie de conséquence' un

facteur de performance commerciale.

De même, notre travail de thèse a permis une clariftcation du concept de

< Marketing éthique r, souvent confondu avec le maketing sociétal ou le

commerce équitable. Il était important de donner un contenu à ce concept et un

contenu qui s'inspire non seulement des représentations éthiques des

responsables d'enûeprise mais aussi de celles des consommateurs. A travers

noûe modèle, le marketing éthique, est conceptualisé et constitue un réel outil

managérial. Il est principalement défini comme un ensemble de compétences

susceptibles de traduire les valeurs environnementales, sanitaires ou sécuritaires

propre aux principes < DD > dans les produits commercialisés ou dans le

processus de production-distribution correspondant. et d'intégrer les valeurs de

respect de I'altérité et de solidarité sociétale dans les relations avec les clients ou

autres parties prenantes. en vue de générer, au final, une valeur client

o

o

o

o

o

o

o

o

o

4t2

o



o

o

o

o

o

o

o

O

o

supplémentaire, et renforcer la compétitivité de l'entreprise. Toutefois, pour

justement tenir compte des réactions des dirigeants ou consommateurs

interviewés, il est préférable à I'avenir d'employer plutôt le terme de

< Marketing orienté Ethique )) ou ( actionnée )) par l'éthique ou encore plus

simplement de < Marketing Responsable >>, voire éventuellement d'un

< Marketing Développement Durable ), ou < Marketing des valeurs >. Au

regard de nos investigations empiriques, c'est le terme de < Marketing

Responsable > qui est préféré par la majorité des responsables d'entreprise

contactés. C'est ce concept qui semble émerger aujowd'hui et élargir le champ

du marketing.

Un autre concept a été défini avec un ancrage terrain plus marqué, c'est celui de

< Produit éthique n, généralement confondu avec les produits verts, les produits

équitables ou encore les produits fabriqués dans le respect de conditions de

travail décentes. Notre travail de recherche suggère une définition plus large :

Tout produit ou tout système d'offre qui participe à une satisfaction du client,

une satisfaction durable et répétée dans le temps, peut déjà être considéré

comme éthique, voire partiellement éthique. Mais, d'une manière un peu plus

restreinte, un produit éthique est avant tout un produit qui, de par ses attributs

ou bénéfices environnementaux, sanitaires et sociétaux, contribue à valoriser le

capital < image-confiance-satisfaction client perçues) sans comprometfre pour

autant le rapport qualité-prix, s'il est jugé satisfaisant. Il invite à soumetûe

toutes les décisions relatives à la mise en place d'une politique de produit à la

mesure de leur impact sur la qualité de vie du client-citoyen, à court mais aussi

à long et moyen terme.

Notre travail de recherche nous a aussi amené à revisiter les paradigmes

mercatiques classiques et ù élaborer an modèle de marketing relatiannel

intégré, principalement basé sur << les compétences >>, à la fois techniques et

relationnelles. Ce modèle de compréhension, de nature holistique, que nous

avons appelé < Modèle P.R.I. d'un marketing responsable, à visée éthique >,

permet de concilier au mieux < Ethique > et < Marketing >, et peut-être d'ouvrir

la voie vers une nouvelle théorie marketing. En effet, dans cette perspective, le

marketing, en général, peut ête envisagé sous l'angle de la maximisation d'un

P.R.I. stratégique et opérationnel où l'on retrouve les variables marketing

traditionnelles :o

4r3



P : La dimension K P > englobe alors la politique de Produit et de

Prix à la fois sous un angle stratégique et opérationnel ainsi que la

communication < Produit >

R: La dimension << R t>, comprend principalement la gestion du

portefeuitte clients voire la Gestion de la Relation Client ainsi que la

gestion de la Force de Yente ou du Personnel en contact

ç o**rnication interper s onne lle << P er s onnel en contact-client)

I : La dimension < I > intègre alors essentiellement la politique de

distribution, la participation active des < marketers > à l'élaboration

de la stratégie de I'e:ntreprise, la négociation et la construction de

relations càopératives avec les parties prenantes et enfin la

c ommuni c at i on in s t itut i o nne ll e

Au final, au lieu de raisonner selon le paradigme traditionnel des quatre << P >r, le

marketing peut aussi être pensé selon le modèle P.R.I. susceptible de faciliter

I'intégration de la dimension éthique ou Développement Durable dans le champ du

marketing et autoriser plus aisément une orientation marché de I'ensemble de

I'entreprise où le client (au sens large) est au cæur de la réflexion managériale. Dans

cette perspective, un marketing orienté résultats est largement hibutaire de la

mærimisation du P.R.I (Développement de CEP, CER et CEI), bien plus que de la

recherche d'une mærimisation du prix de vente des produits commercialisés.

en tant qu'ounil de constructian d'une stratégie de communication et de

légitimation de I'entreprise. En effet, toute statégie de communication peut être

analysée à travers le prisme de notre modèle de recherche et faciliter une plus

forte cohérence entre les différentes formes de communication de I'entreprise:

<< p >r correspond alors à la communication Produig ( R )) à la communication

interpersonnelle < Personnel en contact {lientsÆarties Prenantes >> et < I >, à la

communication institutionnelle. Ces différentes formes de communication,

lorsqu'elles sont assises sur de réelles compétences mercatiques orientées

< Ethique >, participent aussi de la construction d'une légitimité de I'entreprise,

'ne légitimité Produit (P), une légitimité relationnelle (R) et enfin une légitimité

institutionnelle (I).

Laczmack et P.E. Murphy (1985), de K.E.Goodpaster (1990) ou plus

récemment de Geng Cui et P. Choudhwy (2003) relative à la construction de

o
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o

o

o
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théories ou modèles éthiques favorables à une orientation plus éthique du

management de l'entreprise. En effet, notre modèle P.R.I. de construction

d'une stratégie marketing responsable, orientée < Ethique/DD >>, est aussi un

outil au service d'un comportement plus éthique des actews d'une organisation,

surtout à I'intérieur du champ marketing. Ainsi, la présentation du modèle

d'analyse sous forme d'une douzaine de questions peut constifuer un support de

réflexion pertinent pour orienter le marketing vers une attitude et un

comportement plus éthique et corollairement participer dela construction d'une

calture éthique au sein de I'organisation, ou mieux encore d'une culture

marheting éthique.

Sur le plan concepfuel, havail de recherche, a aussi permis de revisiter la notion

de qualîté. En effet, I'intégration de la dimension éthique dans le champ du

marketing est avant tout une remise en cause du concept de Qualité qui devrait

évoluer dans le sens d'une meilleure prise en considération des valeurs éthico-

DDiRSE, défendues par un nombre toujours plus important de consommateurs.

Aussi, la notion de <t Qualité Ethique l vient aujourd'hui enrichir le concept de

Qualité. Plus précisément, au regard de nos fiavaux, on peut, distinguer

aujourd'hui deux formes de qualité éthique : la Qualité éthique basique

correspondant à une satisfaction durable et repété du client et basée sur une

offie commerciale d'un bon rapport qualité-prix-services etla Qualité éthique

d'excellence (pour la distinguer de la première). Cette dernière comprend :

la Qaalité Ethique d'excellence technique fondée sur I'intégration de
valeurs environnementales (Sl), sanitaires (52) ou sociétales (S3/ à lafois
dans les produits (Qualîté éthique Produit) et dans Ie processus de
production-distribution de I' entr epri s e (Qualité éthique d' entr epri s e)

Et la Qualité Ethique d'excellence relationnelle vis-à-vis des clients
surtout mais aussi des autres parties prenantes (Qualité Ethique
d'excellence relationnelle Clients/Parties Prenantes) impliquées
directement ou indirectement dans Ia relation marchande. Une telle
qualité repose principalement sur un marlæting de proximité (Ecoute,
empathie, solutions personnalisées) et un morketing pédagogique

@change mutuel d'informations, de swoirs, de compétences)

approch e tr ans dis cip linaire

problématiques mercatiques.

de recherche a aussi pour visée d'encourager une

des problématiques de gestion et notamment des

Dans cette perspective, I'introduction des théories
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managériales dans le champ des théories marketing peut apporter un éclairage

nouveau et enrichir la réflexion à I'intérieur de la discipline.

Ainsi, pour mieux asseoir notre modèle d'analyse et lui conférer une certaine

crédibilité < apriorique >>, les théories managériales telles que la théorie des

ressources et compétences, la théorie des Parties Prenantes et la théorie de la

légitimité ont constitué un apport intéressant pour favoriser une nouvelle

approche du marketing, un marketing plus holistique, davantage focalisé

o sur les compétences à promouvoir en vue de doter I'ofte commerciale

d' avantages comparatifs et compétitifs

o y compris sur le développement de compétences éthiques mercatiques

axées sgr une meilleure intégration des valeurs éthiques/DD dans les

produits commercialisés, les process ou encore les relations avec les

clients et autres Partenaires.

Ces mêmes théories, du fait qu'elles aient étÊ appréhendées de façon

concomitante et systèmique, nous invite aussi à approfondir notre réflexion

sur les liens inextricables entre les tois théories managériales considérées, pour

peut-être encourager l'élaboration d'une nouvelle théorie, une théorie

syncrétique, intégrative, davantage adaptée à la réalité managériale et

embrassant leurs différents principes respectifs en vue de concilier au mieux

< Compétences, Relations et Légitimiæ sociale/sociétale >. La R'A Theory de

Morgan et Hunt, est sans doute une tentative pour se rapprocher d'une telle

logique même si elle reste très proche de la théorie des ressources et

compétences appliquée dans le champ du marketing. C'est aussi pour cette

raison que nous lui avons accordé une grande importance dans notre étude, alors

qu,elle est rarement utilisée dans le cadre d'une recherche académique en dépit

de sa grande richesse en terme de compréhension des phénomènes marketing'

Apports managériaux

En dehors des apports théoriques, notre tavail de recherche avait aussi pour

mission d,ête à l'écoute des préoccupations des responsables d'entreprise (et surtout

des responsables < marketers >), qui sont de plus en plus nombreux aujourd'hui à

chercher une voie pour s'orienter vers un marketing plus responsable, plus éthique, sans

tomber dans le piège de I'utopie, et tout en étant en totale cohérence avec les objectifs
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de rentabilité de l'entreprise. En ce sens, notre modèle de positionnement marketing

éthico-DD/RSE se veut être un véritable guide penneffant à I'enfeprise de repérer les

principarx leviers stratégiques sur lesquels elle peut agir pour tendre vers une

organisation plus respectueuse des clients et davantage < actionnée > par l'éthique voire

les principes Développement Durable. A travers cet outil, plusieurs enseignements

opérationnels apparaissent clairement et il semble opportun en guise de conclusion de

préciser les plus significatives d'entre eux.

frnalité éthique/DD repose d'abord sur un positionnement éthique/DD de

I'entreprise dans sa globalité. En d'autres temes, la crédibilité des actions

éthiques marketing est largement tributaire de la capacité de l'entreprise à

s'orienter vers un managemcnt dît éthique où les préoccupations

Développement Durable sont intégrées dans la stratégie générale de I'entreprise.

Dans cette perspective, il est utile de défrnir un ensemble de dispositifs

managériaux, principalement adossés sur un Système de Management Intégré

fondé sur une orientation< Qualité Totale > étendue, impliquant une

amélioration constante, à la fois de la qualité fonctionnelle ou commerciale des

produits commercialisés mais aussi de la qualité éthique d'excellence, technique

ou relationnelle.

tributaire d'un << bon >> marketing ou en d'autres termes d'rm bon rapport

< Qualité-prix-services > da système d'olfre olfert sur le march/sl. D'une

manière imagée, on peut dire qu'il y a plus d'éthique dans la capacité de

I'entreprise à proposer un prix compétitif dans le sourire d'une vendeuse ou

encore dans la proprete d'un magasin que dans les dons pouvant ête effectués

au profit d'une association caritative. De ce fait, quelles que soient les ambitions

de l'entreprise, notamment dans le cadre de sa stratégie Développement

Durable, cette dernière ne peut s'éloigner de cette réalité. L'éthique au sein

"t Une bonne image éthique repose foncièrement sur la qualité des produits; ce qui explique pourquoi
Nike, jugée comme une marque non éthique (Novethic avait conduit une étude d'opinion en mars 2002
sur les marques jugées éthiques ou non éthiques en France afin d'identifier les liens entre I'image éthique
et le comportement d'achat des consommateurs) n'a connu qu'une légère baisse des ventes pour la cible
des 16135 ans ; cette attitude contadictoire les conduit à apprécier une marque et ses produits, sans aimer
I'entreprise, et au final à dissocier les deux.
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d'une entreprise est une valeur fortement conditionnée par le sentiment de

satisfaction des segments de marché visés. Dans cette perspective, même si ce

résultat peut sembler paradoxal, le marketing est un outil d'excellence pour

construire un positionnement éthique auprès des consommateurs. En résumé, le

point de départ de toute politique éthique ou de développement durable repose

avant tout sur un < bon > marketing basé sur la satisfaction durable du client et

corollairement, la qualité de I'ofte commerciale offert sur le marché.

et surtout, de la capacité de la lilme à traduire les valeurs éthi4ues/DD dans

ses produits, ou son activitë en général Plus précisément, il incombe à

I'entreprise d'adjoindre un maximum d'attributs environnementaux, sanitaires

ou sociétaux dans les produits/services commercialisés (Promotion d'une

qualité éthique d'excellence technique < Produit >) ou dans le système de

production -distribution correspondant (Promotion d'une qualité éthique

d'excellence technique < Entreprise >), de manière à proposer à la clientèle une

quatité supérieure, respectueux des principes Développement Durable. L'intérêt

inhérent au développement de telles qualités, est leur aspect visible, concret,

tangible, apportant de ce fait une réelle crédibilité à I'engagement éthique/DD

de I'entreprise. Toutes les compétences favorisant une telle orientation sont

donc à priviligier si I'on souhaite s'engager dans une démarche éthique ou

Développement Durable. Néanmoins, afin de véritablement valoriser tous ces

efforts, il incombe également aux ( marketers > d'élaborer une politique de

communication < Produit D en utilisant un marimum de vecteurs de

communication, adaptés à la problématique, et de nature essentiellement

pédagogique : site internet institutionnel, brochure publicitaire, salons...

La mise en æuvre d'une stratégie marketing orientée < Ethique/DD > s'appuie

aussi sur la promotion d'une qualité éthique d'excellence relationnelle clients

et parties prenantes. Cet aspect est moins évident pour de nombreux

responsables d'enteprise qui confinent souvent, de manière simplifiée,

I'engagement éthique/DD dans un engagement pour 1'éco-conception, la mise

en place de normes Iso 14001 ou encore la recherche d'économies de ressources

tout au long du cycle de production. Cette simplification amène ainsi de

nombretx responsables d'entreprises prestataires de service à se sentir exclu de

toute démarche éthique/DD, ou à ne penser l'éthique qu'à travers le filtre d'une
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éthique individuelle. Aussi, notre outil de positiorurement éthico-DD/RSE a le

mérite d'ouvrir le champ de réflexion des responsables d'entreprises engagée

dans une stratégie éthique/Développement Durable et d'attirer l'attention sur les

outils relationnels à metEe en place pour construire une Qualite éthique

relationnelle susceptible de renforcer le capital < confiance satisfaction > de la

clientèle et permethe des relations plus durables et plus coopératives tant avec

les clients qu'avec les parties interessées. Dans cette perspective, notre travail

de recherche encourage vivement le développement d'un marketing de

proximité à visée pédagogique tant avec les clients qu'avec les parties

prenantes.Cette approche conceme I'ensemble des entreprises, quel que soit le

secteur d'activité, même si pour les entreprises de service, elle constitue la clef

de voûte de toute stratégie marketing responsable, orientée

< Ethique / Développement Durable >.

Un aufie enseignement est de constater, et c'est là un réel paradoxe de l'éthique,

que les actions philanthropiques mises en æuwe par les entreprises ne

contribuent que faiblement à la consfuction d'une image d'enûeprise

responsable ou éthique. La première valeur éthique ù défendre dans le cadre

de l'entreprise, n'est pas tant la valear de solidarité mais la valeur

< Qualité n ; le marketing éthique est d'abord et avant tout un marketing de la

Quatité. Plus précisément, toute démarche éthique peut être envisagée comme la

poursuite doune démarche < Qualité >>, mais une démarche principalement axée

sur les préocupations environnementales, sanitaires et sociétales incarnant

I'essentiel des principes < Développement Durable >.

produits commercialisés par I'entreprise dépend fortement de la sensibilité

éthique des segments de marché visés et de leur perception des bénéfices

personnels et de qualité de vie sociétale inhérents à chacun des produits vendus.

. Plus le public est averti et sensibilisé, plus il souhaite que les valeurs éthiques

se traduisent par des actions concrètes à I'instar de la mise en æuvre d'une

Politique Intégrée des Produits. D'une manière générale, le niveau

d'engagement éthique d'une enteprise doit au minimum repondre aux attentes

éthiques des cibles visées. Si I'entreprise, dans le cadre d'une stratégie de

diftrenciation souhaite aller au-delà des exigences clients, il est alors

souhaitable de multiplier les campagnes de sensibilisation de manière à
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instaurer un nouvel équitibre et favoriser la reconnaissance des investissements

éthiques entrepris. En ce sens, la communication ù visée éthique joue un rôle

fondarnental pour valoriser I'ensemble des investissements, éthiquement ou

sociétalement corrects.

Finalement, toutes ces préconisations indiquent qu'il existe un chemin possible

pour concilier Ethique et performance commerciale, un chemin qui exige cependant le

développement de réelles compétences marketing, des compétences classiques de

satisfaction client souvent tributaire de la possibilité de créer un avantage compétitif

(prix intéressant) mais aussi des compétences éthiques clef favorisant la

commercialisation de produits respectueux des principes Développement Durable,

source d'avantages comparatifs, contribuant, corollairement à renforcer le pouvoir de

marché de I'entreprise et à apporter aux clients visés un réel bénéfice principalement

exprimé en terme d'arnélioration de la qualité de vie personnelle et sociétale. Dans cette

vision, l'éthique est une fin sans fin; elle n'est jamais un réstrltat atteignable mais

plutôt un idéal type vers lequel il faut tendre en se dotant de tous les moyens possibles,

et surtout en favorisant le développement de toutes les compétences, à la fois

individuelles et organisationnelles.

Toutefois, en dehors de cette limite en soi, attachée à toute stratégie marketing

orientée < éthique )) ou ( Développement Durable >>, notre travail de thèse présente ses

propres limites que nous énoncerons brièvement ci-dessous.

Principales limites de la recherehe

Les multiples apports à la fois théorique ou opérationnels mis en évidence ci-dessus,

ne doivent pas nous faire oublier que ce travail de recherche comporte aussi ses faiblesses

et ses limites qu'il nous semble utile de préciser brièvement. De ces limites découlent

souvent de nouvelles voies de recherche susceptibles d'accroître notre compréhension

relative arD( principales compétences mercatiques à mobiliser pour construire un

positionnement éthico-DDiRSE en cohérence avec les attentes des consommateurs.

Au niveau des limites conceptuelles plusieurs remarques peuvent être faites :

appréhendée comme une expression des principes Développement Durable ou

RSE (Responsabilité Sociale des Entreprises). D'emblée, nous avons donc
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resFeint le champ de l'éthique pour être plus proche des préoccupations

managériales et des représentations des consommateurs.

Par ailleurs, étant donné que notre problématique traite avant tout de

< stratégie >>, toutes les questions sur les moyens à mettre en æuvre pour réaliser

ces stratégies ont seulement été évoquées sans pouvoir mesurer réellement leur

effrcacité dans la construction d'une image d'entreprise plus éthique ou plus

responsable, ou dans le développement de relations plus durables avec les

parties prenantes. Ainsi, par exemple on a souvent pu noter I'importance d'un

marketing de proximité à visée pédagogique sans avoir pu réellement

approfondir ce concept, voir l'éprouver sur le terrain, afin de mesurer son

efficacité réelle. Il en est de même de I'innovation éthique < Produit ), qui

mérite davantage d'approfondissements ; les clients y sont très sensibles comme

nous I'avons mentionné dans notre étude mais au regard de la grande diversité

des innovations possibles, il serait intéressant de vérifier les diftrences

d'impact par exemple selon le type d'innovation ou le degré d'intensité de

l'innovation. D'une manière générale, notre travail de recherche n'apporte pas

de reponse précise sur les actions marketing à privilégier, à I'intérieur des CEP,

CER ou CEI, pour repondre au mieux arur attentes éthiques des

consommateurs. De surcroît, il ne repond pas à la question relative à la gestion

par les consommateurs des dissonances éthiques cognitives. En effet, comment

réagissent ces demiers devant les contradictions éthiques ? Un produit par

exemple peut avoir un label < produit équitable > et pourtant être très coûteux

sur le plan énergétique. Nous sommes 1à devant une nouvelle piste de recherche

à approfondir.

Par ailleurs, dans le cadre de nofie modèle d'analyse, nous avons distingué les

compétences éthiques niveau 1,2 et 3. Pourtant, les critères qui discriminent ces

trois niveaux sont parfois d'une trop grande subjectivité. C'est notamment le cas

pour les compétences éthiques de niveau 2 et 3 qui sont fortement liées entre

elles tant et si bien qu'il est préférable de les regrouper. C'est aussi et surtout le

cas pour les compétences relationnelles où la distinction entre le niveau l, le

niveau 2 et le niveau 3 est délicate, surtout lorsqu'on ignore le contexte

relationnel en question.

o
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investigations relatives à la mesure de l'effrcacité des stratégies de

positionnement éthique sur le capital < confiance -satisfaction D ou la < Qualité

Relationnelle Client >) n'ont pas été réellement approfondies. Ainsi, nous

n'avons guère mesuré les relations directes enfie << éthique >> et << confiance r> ou

< éthique > et << satisfaction >. Nos principaux critères de mesure de la Qualité

Relationnelle Client étaient axés sur les variables < Relation durable >> et

< Attachement fort >.

En dehors de ces limites conceptuelles, note travail de recherche connaît aussi

des limites inhérentes àla méthodologie adoptée.

accepter le poids du contexte, jamais neutre, sur les resultats. Ces derniers

peuvent alors être influencés dans un sens plutôt que dans un autre, en fonction

du contexte situationnel des différents modes de collecte des données. La

validité exteme est donc par définition limitée, même si nos nombreuses

investigations empiriques tant du côté des consommateurs que du côté des

responsables d'entreprise pemrettent de repousser ces mêmes limites et autorise

une certaine généralisation des résultats trouvés.

De ce faiq en dépit des multiples précautions qui ont été prises, I'analyse et les

interprétations qui ont pu être effecfuées, ne sont pas dénuées d'une certaine

subjectivité. Ainsi, lors de la lemmatisation manuelle des mots des differents

verbatims, par exemple, les regroupements opérés sont des choix subjectifs

effectués par le chercheur même si toutes les précautions sont prises pour

réduire au morimum cette subjectivité.(Application de mêmes données sous

deux logiciels différents, Spad et Tropes de manière à vérifier si on arive aux

mêmes résultats - Spad en guise de rappel exige une lemmatisation manuelle

alors que Tropes permet une lemmatisation automatique sans intervention du

chercheur)

méthodologies ou techniques de collecte de données déployées dans le cadre de
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nos différentes investigations, des biais, parfois à notre insu, ont aussi pu

déformer quoique de façon mineure, certains résultats.

Enfin, pour terminer, nous souhaitons rappeler un des principes fondamentaux

d,un positionnement interprétatviste et constuctiviste auquel nous adhérons

totalement, à savoir celui de la connaissance inachevée. Notre travail de recherche n'est

pas une fin en soi, mais qu'un chemin jamais fini de compréhension d'un phénomène

qui n'a de cesse d'évoluer. Il en est de même de l'éthique...qui n'est pas un chemin à

trouver mais un chemin à construire, dans le présent et dans I'avenir et qui peut

s'intégrer, comme nous avons cherché à le montrer, dans un projet marketing. Elle est

alors au service du client-citoyen et participe activement à la construction d'un

marketing plus responsable, un marketing de qualité dont la finalité est toujours de

converger vers la plus grande satisfaction possible du client mais dans le respect des

intérêts de la collectivité, voire d'un << mieux vivre ensemble >

*  *  *  * * * { . : f  * * *  t * * * * * * *
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5.5.1 Annexe E5.a : Définition du < Produit éthique > nombre d'occurrences
des mots les plus utilisés - Lemmatisation manuelle sous spad-T
(Après vérification contextuelle)

5.5.2 Annexe ES.b : Tableau de contingence
5.5.3 Annexe E5.c : Tableau des valeUrs propres et cosinus carrés des

fréquences actives et illustratives
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5.5.7 Annexe ES.g : Caractérisation par les fréquences des classes de la

partition -Coupure de l'arbre hiérarchique en trois classes-

5.6 ANNEXE E6 : CRITERES ETHIQUES ET ANALYSE LEXICALE
5.6.1 Annexe E6.a : Critères éthiques et nombre d'occurrences des mots utilisés

Lemmatisation manuelles sous Spad-T (après vérification contextuelle)
5.6.2 Annexe E6.b : Valeurs propres, coordonnées, contributions et cosinus

carrés des fréquences actives et illustratives et des individus
5.6.3 Annexe E6.c : Caractérisation de la fréquence des classes de la partition

(Coupure en trois classes)
5.6.4 Annexe E6.d : Principaux Parangons des trois classes
5.6.5 Annexe E6.e : Critères éthiques et arbre de classification hiérarchique

5.7 Annexe E7:COMMUNICATION ETHIQUE ETANALYSE LEXICALE
5.7.1 Annexe E7.a : Communication et mots associés à < Information > et à

<< Respect >>
5.7.2 Annexe E7.b : Communication éthique et nombre d'occurrences des mots

utilisés -Lemmatisation manuelle sous Spad-T
5.7.3 Annexe E7.c : Valeurs propres, coordonnées, contributions et cosinus

carrés des fréquences actives et illustratives et des individus
5.7.4 Annexe E7.d : Principaux Parangons des cinq classes
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Annexe F1 : Questionnaire auprès des clients du magasin COOP et AG
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6.6.1 Annexe F6.a : Magasin COOP, tableaux et graphique
6.6.2 Annexe F6.b : Magasins AG, tableaux et graphique
6.6.3 Annexe F6.c: Résultats relatifs à la totalité de l'échantillon

(Magasin Coop et AG), tableaux et graphique

Annexe F7 : Principaux atouts et principales reproches / magasin considéré
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6.8.3 Annexe F8.c : Niveau de confiance du magasin COOP et AG par rapport
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1., []{f{EXE A : OU',TILS DE NOnnnar,IsATION DE LA QUALITE ET-', 
i6RMAirsATrôNDES unM,q,Rcnns nrruQtlBs ou
DEVELOPPEMENT DURABLE

synthèse ù partir de plusieurs ouvrages : Froman B- et al. (Guide AFNOR' 2005)'

Weilt M (2001), Claude J.F. (2003)' ""

o

o

o

o

o

o

O

o

o

Les normes ISO 9001

membre pax pays, dont le Sécrétariat central, situé à Genève, assure la coordination d'ensemble'

Pour la France, c'est l'Afnor qai est membre de I'ISO. La vocation première de

l'organisation est d'établir un consensus sur des solutions repondant aux exigences du monde

économique et aux besoins de la société . Les premières normes de ta sétie des Iso 9000 ont été

publiëes en 1987 @rr" i iou, en 2000) et ont r-apidement acquis une renommée mondiale' Dans le

cadre de l,Iso SOOt,laï"'**" et la srÉeillan.. d", pro.".sus consistent à évaluer leur efficacité de

façon à pouvoir oÉ*oot 
", 

lew aptitude à satisfaire les exigences du client ; il s'agit d'évaluer

constamment l'écart entre la qualité réalisée et la qualité1oot"" par I'enfeprise (mesure de

l,effrcacité des processus) accompagné de la meswe de satisfaction du client (: écart entre qualité

attendue et qualité ;;rç;ôt" fiài;é est le développement de compétences. permettant de proposer

sur le marche A"i proAuits toujo'rs conformes 
-aux 

.exigences 
des clients et aux exigences

réglementaires de plus en plus drastiques notamment au niveau sanitaire et environnemental'

Les normes Iso 14001 et normes européennes EMAS

anglais) est adopté dans les années tgSO 
"t 

s'inscrit dans ie cadre de la mise en place d'un Système

de Management Environnemental (sME). Parallélement à ce système communautaire existe le

sytème internatifi'iSô t+OOt, réÈérentiel de management environnemental permettant lui aussi

d,évaluer l,efficacité 0". Oitp*iûo* pris"s par I'entJprise dans le souci d'une meilleure protection

de l'environnement Ces nonnes metteni surtout Î'accent sur les procédures et - dispositifs

d'amélioration poar prévmb les erternalités négatives sur I'environnement dûes à l'activité de

l,enteprise ; encore insuffisamment centrée ,* Tu *.t*e des résultats, elles font régulièrement

l,objet d,amélioration et constituent un outil privilégié pour affirmer ses valeurs Développement

Durable.

Les normes ,HSAS, ISO 18001, HACCP, ISO 22000, poat le management de la

santé et de la sécurité

ISO 22000, avec chacune leur particularité, sont lesilus réputées dans le domaine de la sécurité' de

l,hygiène, Oe ta sanii. Elles oni principalement pow objectif de réduire et limiter au maximum les

risques d,atteinte aux personnes exposées a des dangers pow 19 santé et la sécurité au travail ou

encore de favoriser la construction d'oo système pérformant de management de la sécurité des

aliments.

Les labels sociaux SA 8000

cEpAA (council - E"ooo*ic priorities Accreditation Agency). c'est le premier standard

international en matière de conditÎons de Ûsvail et de droits de l'homme' Il accrédite les

organismes charges ies audits de certification. Il se base sur les conventions de I'Organisation

Intemationale oo rrarrait iôrD, la Déclaration universelle des droits de I'homme, et la convention

des Nations Unies sur les droits des enfants' o



o

a

o

o

a

o
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o

o

o

Les labels sociaux (Suite)

Il définit les standards sociaux du travail et impose des normes relatives au travail des enfants,
l'hygiène et la sécwité, la liberté syrdicale, la discrimination, le temps de travail, lei
rémunérations... Un tel label impose le respect de conditions de travail décentes et participe de la
construction d'une image éthique positive auprès de I'opinion publique à la fois pour le producteur,
souvent impliqué dans une activité de sous-traitance, et pour ses clients, en I'occurrence les
distributeurs du produit.

Le modèle EFQM

Conçu par des dirigeants de grandes enfieprises européennes, ce modèle s'oriente vers un
management par les valeurs et suggère notamment que < les dirigeants développent et mettent en
place rme éthique et des valeurs qui seront le fondement de la création de la culture de
I'organisation> (Claude J.F.,2003, p 210).Créé en 1988, et révisé régulièrement, ce modèle
européen d'excellence sert notarnment de référence pour le prix européen de la qualité déliwé
depuis 1992.Le prix Malcolm Baldrige (depuis 1987) joue un rôle analogue aux Etats-Unis.

StandardAA 1000

Norme englobant I'ensemble des aufies noflnes existantes en matière sociale et environnementale
(SA 8000, EMAS, ISO 14000, ...) et visant à garantir la qualité d'un processus de RSE. Le standard
441000 a été élaboré par l'institut de responsabilisation sociale et morale (Instihrte of Social and
Ethical Accountability -ISEA, organisme anglais) en 1999; Cette organisation basée à Londres,
comprend des représentants d'université, des ONG, des consultants (KPMG), des entreprises
(IKEA), et aborde l'entreprise sous I'angle des processus. Le Standard AA 1000 s'intéresse en
priorité à la qualité du dialogue entre toutes les parties intéressées et le processus de reporting envers
eux de façon à instituer un véritable management participatif, démocratique voire éthique au sens
large. Elle définit la responsabilité en termes de fansparence, de réactivité et de confonnité à la
réglementation existente

Le Guide SD 21000 (2003) et la norme Iso 26000 (en gestation)

Le guide SD 21 000 (Normes du 2lième siècle) est principalement un guide proposé par I'AFNOR
et en cours de test. Destiné surtout aux PME, il définit les lipes directrices pour aider à la mise en
ceuwe d'une stratégie incluant dans ses finalités les principes de développement durable ou la
politique de Responsabilité Sociale des Entreprises Le guide ambitionne d'effectuer une sSmthèse de
plusieurs normes (ISO 9001, ISO 14001, OHSAS 18001...) en we de passer d'une approche qualité
éclatée à une approche qualité intégrée où les principes de Développement Durable prendraient une
place privilégiée. A I'instar du standard AA 1000, il prend en compte de façon systèmatique les
attentes des parties prenantes et favorise les processus de concertation multipartite. Il s'inscrit
également dans le cadre d'un management par les valeurs et interroge l'entreprise au premier chef
sur la culture d'entreprise, les valeurs, les règles éthiques, sw lesquels l'entreprise souhaite fonder
son activité. Il s'agit de concilier dans une démarche cohérente et de long terme, effrcacité
économique, respect de I'environnement et équité sociale. La norme Iso 26000 non encore publiée
mais en gestation (publication prévue en 2008), dewait se susbtituer au guide SD 2l 000 et autres
guides synthétiques en vue de proposer une nonne d'opérationalisation de la RSE et des valeurs du
DD.

Outils divers : Bilan sociétal/ SME Key

Bilan sociétal conçue par le CJDES : instrument visant à évaluer le comportement social et sociétal
des organisations et d'instaurer un dialogue ente les principaux acteurs de manière à faire évoluer
leurs comporte116n15 dans une perspective de développement durable. Plus précisémen! il s'agit
d'évaluer la qualité sociale, relationnelle afin de favoriser I'adéquation des comportements
organisationnels avec les valeurs de l'économie sociale. ou autre instrument SME Key : outil d'aide
en lipe, proche du réferentiel du bilan sociétal, élaboré sous l'égide de la commission européenne
afin d'aider les PME à accèder à une gestion socialement resoonsable
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d' entreprise (Lorraine)

L'enquête vise à mieux connaîûe les préoccupatio-ns éthiques de dirigeants d'enûeprise (surtout

lorrains) et de mettre en évidence leur définition ae t'etnique ainsi que leur manière de traduire leur

responsabilité éthique en action.

Abréviations: NSpp : Ne se prononce pas; Frs: Fournisseurs; DD: Développement Durable; RSE:

Responsabilité Sociale des Entreprises

1) Quelle est votre position vis à vis de l'éthique ? Pour vous, c'est essentiellement"'

g 1. une affaire Personnelle
g 2. une affaire d'enffePrise
g 3. une affaire à la fois personnelle et d'entreprise

g 4. NSPP a

o

t

o

o

2) parmi les propositions suivantes, pouvez-Yous dire si vous ètes : <Entièrernmt d'accotd (Note 1)' platôl

d,accord (Note 2), peut-être (Note|), pas tellement d'accord (Note4), pas d'sccotd du tout (Note 5)>

GARAGTERISTIQUES D'UNE ENTREPRISE ET}IIQUE

L'éthique est un ensemble d'actions de mise en oeuvre d'une

L'éthique est un ensenble de valeurs de justice' de liberté

de I'Autre et de resPect de lq VE

Ethique et RSE: L'éthique est la recherche d'un équilibre entre I'intérêt financier

de iËnteprise, l,intérêt de ses principaux partenairés @ersonnel, clients, Frs...) et

t'intérêt côlectif (Biens commUqqz env[glggsenli:

Ethique et triple engagement (St, S2 et S3): L'éthiqu.e' c'est un triple

"ogug"-"ot 
pour t'entep:rise : un e-n-gagement de sécurité environnementale (S1)'

aÂa4nql cl

*ffiug"-éot de santé publique (S2J ù un engagement sociétal (S3 - mécénat et

oarteriaùat avec des organismes d'intérêt général)

Ethique et produit: L'éthique est aussi une volonté de I'entreprise de proposer

u.o ïri"o,r' un produit minimisant les risques de santé publique (obésité,

légionellose...), rm produ-it si possible écologique et 9nfin un produit fabriqué

dis le r"rp""f d", partenaires de I'entreprise et de l'intérêt général'

I'environnement (Fondations et actions de

Ethique et solidurité: L'éthique, c'est aussi la promotion des actions de solidarité

"iàJpJ""-i 
at aveca"ro.iàC*tions fumanital3s, 

culturelles ou de défense de

Ethique et cultute.' L'éthique, est un état d'esprit' une morale du "vivre

"*.àb1"" 
devant s'enraciner dans la culturej!'entreprise -
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3) Pouvez-vous noter de 1 à 5 11 : influence nulle et 5 : influence très forte) I'influence des
politiques éthiques sur...

FINALITES DES STRATEGIES ETHIQUES

NSPP
Les résultats de I'entreprise en terrnes de chifte d'affaires, de profit
(EthUudPRoF) o
L'image de I'entreprise (Ethique / IM-ENT)

o
L'image des produits/services de I'entrepris e (Ethique / IM-?ROD ) o
La satisfaction du client et une meilleure prise en compte de lews
rntérêts à court terme et long terme ( Ethiqae et ORC) o
Le climat social de I'entreprise @thiqud CLIMSOC)

o
La transpmence de la communication d'enteprise à l'égard de tous ses
partenaires (Ethiq a4TRANS P ) o

o

o

o

o

o

4) Quels sont, selon vous, les responsables les plus concernés p@
réponses) ? Crest surtout...

l . :La Direction
2. : Responsable ressources hurraines
3. = Responsable marketing
4. : Responsable qualité
5. : Responsable commrrnication
6. : Responsable Finances
7. : Responsable Production/achat
8. : Tous sont concemés de la même manière

5) Si on devait remplacer le mot "entreprise éthique" par un autre mot, lequel choisiriez-vous
(à classer par ordre d'importance) ?

1.: Ir'enteprise citoyenne
2.: L'entreprise dqrable (engagée dans le développement allrable)
3.: L'enteprise morale
4.: L'entreprise démocratique
5.= L'entreprise responsable
6 : L'entreprise socialement responsable (ESR)

r t r t l

Q Quels sont, par ordre d'importance, les mots clefs qui à votre avis permettent de
définir l'éthique dans I'entreprise.

o
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de santé publique liés à votre mode de fabrication/distribution (hors réglementation)

Vous pouvez cocher plusieurs cases

9) Votre entrcprise a t-elle adopté une charte éthique ? (,nUer a h question 13 pour les modalités marquée d'un' * ')

o t-T- o 2'l o 3'
Oui lNon* INSPP

o

o

o

o

o

g) Quelles actions axées cette fgis ci sur les produits pcrmettent à votre entreprise de participer

àunemeilleureprotiltioo-d"l'eooironnemèntoudelasantédesconsommateurs

10) a qui est destinée cette charte éthique ? Elle est essentiellement destinée au"'

O 4 .
NSPP

6t 3. Public inteme et
O l. Public interne

11) D'une manière générale'

politique éthique ?
votre entreprise est-elle engagée dans une démarche formelle de

12)Que l |essontse lonvous lesac t ionsc lespouvant t radu i reunengagementdepo l i t ique
âfr.iù" d"o, t*, f"it ? todoir" oo" notitino" étnino" 

"o ""t", "'".t...

o

o

o
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Ê,Â rn'.!'; Com-uniôàiiôn' 
"aiet*.0ù,,;ôiiôr .ffiqffi

Cômmunication aux clientso

o

13) De quelle façon communiquez-vous vos valeurs voire actions éthiques aux clients de
I'entreprise ?

E 1. Aucune cornmunication spécifique
g 2. communication directe, prospectus, Journées portes ouvertei-lhorsEtem$
g 3. Site Internet

g 4. Communication média -communication institutionnelle
g 5. communication produit du fait de ses composantes éthique@

recyclable...)
g 6. Autre(s): précisez...

14) Vos clients sont-ils consultés avant le lancement d'un projet éthique environnemental, de
santé publique ou de solidarité afrn de donner leur avis (enquêtes, tabtôs rondes...)

g l . O u i l 6 2 . N o n o 3. NSPP

o

o

a

o

o

o

o

f5) De quelle façon communiquez-vous vos valeurs voire actions Ctniques au personnel ?
g l. Aucune communication spécifique
g 2. Rapport environnemental (loi NRE)
g 3. Communication inteme, affichage, intranet
g 4. Réunion de travail --communication interpersonnelle-
g 5. Communication dans le cadre du programme qualité (normes ISO)
g 6. Autre(s): précisez...

16) Le Personnel est-il consulté avant le lancement d'un projet éthique environnemental,
sanitaire ou de solidarité afin qu'il puisse donner son avis (Enquêtes, tablôs rondes...)

g l . O u i l  O 2 . N o n  I  O 3 . N S p p

ëlrd,.ôifiiii--ù aîidn a"i a"t"ès p,â .êji ié'$
17) Quel(s) autre(s) partenaire(s) sont informes des projets environnementaux, sanitaires ou
de solidarité ?

g l. Aucun aufre partenaire
g 2. Foumisseurs, sous-traitants

tr 3. Société civile (ONG, associations caritatives et autes...)
g 4. Actionnaires de l'enteprise ou associés
p 5. Collectivité locale
g 6. Autres (à précisez)

Vous pouvez cocher plusieurs cases
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o
rs voire actions éthiques ?

Vous powez cocher Plusieurs cases

ill.Arr"ooecommunicationspécifi que

@s : Dialogue,échanges,

ffiR,rtre1s),pl""ttg:

20) Nombre de salariés de I'entreprise ?

a

o

o

o

ô-t. ma,,strie agricole gt allrnenlire

OÉ Banquelryr**./it-ù4=

6 3. Enfe250 et500 , -

22) Produit(s) fabriqué(s) ou service(s) offert(s)

o
21) Dans quel secteur géographique est située votre entreprise?

g 2. Autre déPartement lorrain

o

o

o

o

Merci Pour votre collaboration !
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2.2 Annexe B2 z L'éthique,une question dtentreprise

Tableau 2: Quels sont selon vous, Ies responsables les plus concernés par l'éthique
(ordonnez vos réponses) ?

Tableau 1 : Quelle est votre positition vis-à-vis de l'éthique ? Pour vous, c'est

Posit ion vis à vis de l 'éthique

Affaire Fersonnelle et Frtreprise

Ethique/RESP-FONCT
Nb. cit.
(rang 1)

Fréq. Nb. cit.
(rang 2)

Fréq. Nb. cit.
(rang 3)

Freq. Nb. ciL
(rang 4)

Freq Nb. cit.
(somme)

Fréq.

La Directr'on 122

ro
763% 1 0

4a
6,30/o 1 1

24

6,9olg

15,00/o

o

1 6

3,80/o ls(1,u)
01 (2,4O)

93,10/o
Responsable ressources hul 10,00/o 28,10/o 10,o% 9?:lly

40,00/o

52,50/o

sqt;i"
ri,ù"
ài,ai,.r.
a,a"/"

Re:pol,sa.ble mqrkeli no
Responsable qualité

0

À
0,0%

isn
1 1

32

6,90/o

zo,o"t"
1 9

25

'11,90/o

15;6"/"
34

23

21,3%

14,40/o

64 !31391
91_!,180)
??(2{61
?3(3,?2:-
55 i1s-81
14 (1,7't)

Responsable communicatior 1 0

0

1.:

6,30/o

oi,o;t"
26

5

1 6
;
c

16,3o/o

i,t;t"
33

I

21

I

20,64/o

5,0%

13,10/o

O,OV"

24

1 0

1 7

1

15,0o/o
Responsable Finances 6,30/o

10,60/o

o,s;t"

Responsable Production/acl' 0,6%

a,Àpl"
10,oo/o

t,t;t"Aubes (Tous les responsabk

TOTAL OBS. 160 r60 r60 160 160

o

o

o

o

o

2.3 Annexe B3 : L'entreprise < éthique >>, une entreprise
( responsable >>

,::,i:iit:.i:;-r-::rËt:5::i:irjiiï?:ii!.:.+:;i.l:t::1..tÊ:::f:l:i:::ij.::::j\":y

Tableau 3 : Si on devait rcmplacet le mot < Entreprise Ethiqae D par un autre mot, leqael
choisiriez vous (A cldsser par ordre d'importance) ?

Mots substituts
Nb. cit.
(rang 1

Fréq. Nb. cit.
(rang 2

Fréq. Nb. cit.
(rang 3

Fréq. Nb. cit.
(rang 4

Fréq. Nb. cit.
somme

Fréq.

1 9
20
4'l
3

62
is

11,90/o

tà,i;r"
is,air"
t,gito

âB,B%
ài,À;r"

1 8
20
32
4

42
28

11,30/o
'tZ,S,oto

iii,oipr"
i,s"t"

za,gito
'ri,i"t"

28
às
2i
io
20

2.6

17,50/o

io,aoto
is,i;À
6,370

1t,iii
16;;,iiÀ

1 9
12
1 5

16,30/o

tia,tv"
ti,c,À;t
11,90/o

i,à,r,
s;,Àii/"

(2,67)

(2,7O)
(2:22)
(3r,2,5-)
(1,87)
(2,4e)

56,9%

az,,iv"
ià,tii/"
izi:,siÀ
8s,ôt"
si,s;/"

TOTAL OBS. 160 160 160 160 160
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2.4 Annexe 84 z L'éthique, principaux enjeux des stratégies de
positionnement éthique (Tableau et Graphe 4)

Tableau 1: Selon vous, quelle est I'lntluence des politiques éthiques sur...
(I = influence nulle a 5 = influence trèsfofte) ?

Enieux des stratégies de posltionnement éthlque

un deux trois quatre c|ng

Ethique/PROFIT 8.1o/o 40.0o/o

Ethique/lmage Entreprise 1,9o/o 6.3% 11.1o/o 41.9o/o

Ëthique/lmage Produit 1.3o/o 6.97o 26.3o/o 45.6% 20.oo.h

Ethique/Satisfadion clts 1.9o/o 11.9o/o U.4o/o 35.6% 16.3o/o

Ethique/Glimat sociale 2.$Yo 10.60/o 30.67o 39.1o/o 16.9%

Ethique/Transparence 3.1o/o 14.1Vo 31.3o/o 39.1o/o 11.go'h

Enjeur dcl straÉgles de pocifonnementéûhue ---

Plutfr Faible Plutôt Moyenne Plutôt Forte

EthlqudPROFlT 38.8% 10.0% 21.30/o

EthQue/ lmage EntrePrise 9.10h 14.4V. 77,50/o

Ethhudlmage Produit g,lclo 26,3% 65.6%

Ethlq u dSatisfaciion clts 13.8% u.4% 51.970

Ethique/C limat sociale 1t.1olo 30.60É 56.3%
, - ] - l

i-en fl.EPÂ l 3i.3% l s1.3%-]

Pfutôt Faibh :1 d,2
Plutôt Moyenne : 3
Plutôt Forte : 4 et 5

Ethique/lmage
Produit

o
Axe 1 (93.9%)

Plutôt
Forto

o
EhiqudPROFlTo

Eûriqudlmage
Enûepdse

Plutôt
FalHe

o
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2.5 Annexe 85 : L'éthique un concept polysémique proche des
principes Développement Durable : test du chi2 et analyse
factorielle Tableau et Graphe 5-

P.S. : Tableau BS :
Pas tell d'accord: pas tellcment d'accord
La dépendance est très significative : chi2: 155,79 - ddl = 12 ; 1-p=>99,99%u Les valeurs du

tablcau sont les % chi 2 Partiel/chi2 Total Le signe représente l'écart ù l'indépendance.

Plutôt Peut{tre Pas tell-
d'accord d'accord

TOTAL

Ethique/CultureENT +6 -5 -7 160

Ethique et valeurs -[.o-l -8 [x 160

Ethique et RSË +0 1 +4 160

Ethique et Produit +0 +0 +0 160

Ethique et DD +0 +2 +0 {60

Ethique et 51/SZS3 -2 +4 + 1 160

Ethique et solidarité t-l {d-l *Fo-l 160

Ensemble 746 223 { 51 1120

Axe 2 (9.2o/o) Ethique
et DD

o
Peutétre

@

Ethique
et

valeurs

o

Ethique
et

51/S2/S3

o Ethique
et

solidarité

O4lr1(eo.8o/o)

o

l
I
I

I
I

I eff,iq.re et
I  RSE

io

Pas
telloment
d'accord(B

i  Ethique
_  _ . ) _ _  . _ _ _ _ _ _ J _

Ethique/Culture i f.tori,

o
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COMPETENCES UES PRODUIT

cEP niveau 1, bon marketing << produit >>, bons rapports qualitêprix

Mission 4u marketer : Promouvoir une qualité-prîx satlsfakante pour l,ensem.ble des produits
conmercialisés

Grande distribution alimentaire : La Qualité, la diversité de l'assortimen! la sécurité des produits
commercialisés constituent a priori (en s'appuyant sur le discours des enseignes) des objectifs priôritaires
pour I'ensemble des distributeurs : < La qualité est la première des valeurs ei le premier-engagement de la
charte Développement Durable Casino > ; Carrefour, de son côté, met 

"n 
p1""" utr t 

=Utéu,, 
de bord

<< Qualité > pour un meilleur suivi des produits commercialisés...La recherche à,un prix compétitif est un
auhe souci majeur affiché par les différentes enseignes (Carrefour, Auchan, Câsino). Eile implique
généralement une augmentation du nombre de réferences < premier prix > et des produitsâ marque propre
en vue de défendre le pouvoir d'achat des consommateurs et favoriser la démocratisation dé 

"è.t 
iot

produits en les proposant à des prix de plus en plus accessibles.

P&G : Volonté de démocratiser et développer le marché des produits commercialisés par I'entreprise, en
proposant dans la plupaft des circuits de distribution les produits les plus innovants à dei prix accessibles :
<< Nous voulons oftir aux consommateurs du monde entier des proàuits de marque d'un rapport qualité-
prix supérieur, afin d'améliorer leur vie quotidienne >>

LtOréal : << Créer de la valeur, c'est offiir aux consommateurs une waie diff-erence de qualité, fruit d,une
volonté d'innovation et d'un effort d'investissement technologique recherchés intassabiement >. L'Oréal
au service de la beauté et du bien-être des femmes et des hommes du monde entier

CEP, niveau 2, Gestion et prévention des risques << produib>

MÎssian du marheter : Gestion des rÎsques << Prodait > de naûtre environnemcnlale (SI), sanitabe (52)
et sociétale (53), ù troveîs une mcilleure sétection des composantes du produîL, un contrôle renforcé ét
un suivi rigouteux des produie offer* ù la clientèle depuis sa conceptionjusqu'à sa dispartfion

Renforcement de Ia sélection. du contrôle et du suivi de la qualité des nroduits commercialisés

Multiplication des audits fraîcheur et contrôle des résidus de pesticides, notamment pour les fruits et
légumes (S2) ; Contrôle rigoureux de la chaîne de froid et équipement des meubles noids de sondes qui
détectent toute variation anormale de température (S2) Tout nouveau fournisseur pour Carrefour aôit
o_btenir un visa qualité valable trois ans ; ce dernier doit aussi signer un contrat de sécurité alimentaire qui
fixe les normes et procédés en matière de traçabilité des produits, d'étiquetage, de gestion de crise...(Sl,
52) ; Mise en place d'un observatoire de la < Sécurité des Produits > et élévation dei standards locau< en
matière d'hygiène et de sécurité.(Carefour)

Evitemcnl de comoosonE suspectés commc dansereux

Grar.rdes Surfaces : Respect du principe de précaution et promotion de produits non OGM à travers le
soutien des filières dans lesquelles les animaux ont été nourris avec du mai's ou du soja non - OGM
(Produits Auchan, Produits Carrefour). L'Oréal : Par souci de précaution, I'entreprise u gli*i"e de ses
formules tous les ingrédients fabriqués à partir des organes à iisques décrits p- t'OVtS et procédé au
remplacement de tous les ingrédients d'origine bovine
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Grande distribution alimentaire: Froduits alimentaires de qualité basés sur des modes de production

durables, respectueux de l'environnement et du bien-êfe animal ; c'est le cas par exemple de la filière

<<SaumonAtlantiqueauchanl>(Auchan).ElargissementdesFilièresQualiteCarrefourenvued'assurer
une qualité accrue Ae, pioduit, càmmercialise, Ëir"rp""tueux de I'environnement; Promotion de produits

< durables )) pour CASNô;-;-t"uu;r. r'agricutture durable et la promotion d'un label < Terre des

saveurs ) assurant ,.n" g*ni" quJite org*o-t"ptique (Partenariat au.eC plus de 180 fournisseurs ; plus de

200 produits en fruits îtieg,*"r, vian--<le, d;d' pài" 
"t 

viennoiserie) ; < Club des sommeliers >>' la

marque du groupe Casino pîur le vr1, ngr*'suit U me-e démarche qualité et s'appuie sur les mêmes

exigences en terme Ae rZierËntiets et de cahiers des charges : En 2003, 1063 audits ont été effectués pour

ces deux marques.

Grunde distribution abmenlaire: Monoprix, dès 1990 réference de plus en plus de produits plus

respectueux de l,environnement: 45 références 
"i1J 

Ugnenoient de l'écolâbel européen et 5 de l'écolabel

}.IF.Environnement ; Auchan et Carrefour s'orientent dans la même direction.

Pructer & Gumble (P&G): Respect de l'environnement et mise en æuvÏe systématique de l'éco-effrcacité

à chaque étape du développernent et de la 
"or,.oÀutio" 

des produits 
" 
< stratégie qui consiste à produire

4LUS de biens et de services en consommart UO7IS de màtières premières et en générant MOINS de

deche*n. Ainsi, par exemple, en 1998, *" -oÀifr"otion de l'emballage de Mr Propre a permis un gain de

matériau de plus de 42 tonnes Par an, soit l'équivalent de 500 000 flacons vides ; la réduction du poids des

flacons de 4 shampoings a engendré une baisse-de la consommation de plastique de 200 tonnes par an ; la

suppression de la notice d'iniormation pour une impression au verso de fétui a permis d'économiser 4

tonnes de papier par an (produit Vichy Laboratoires) ' ' '

LVMH: Lancement en 2003 du projet < Evaluation environnementale des produits )) tout au long du cycle

de vie pour trois produits phare ; diffrrsiond'un o"tif a" sensibilisation des àirections création et marketing

a' f.Jti'.à 
"" "o-pt" 

de I'eïvironnement dés la conception des produits

Rëd.uction des emballages sur læ Marques De DÎstribution etles premien prix : L',obiectif de la Grande

distribution alimentaire?àe réduire a" 1SOO tonnes, enffe 2003 ot 2005' le poids des emballages sur une

sélection de 4500 références présentant f" -"iife* iot""tiel d'amélioration (Auchan) ; Carrefour' depuis

1996, cherche à réduire les èmballages des p;;dtitt << Carrefour, Champion' Grand Jury et Reflets de

France >>. Cela u p"rJ, a;e*nomiseiau t"tuftSlô tonnes d'emballages àn France' CarrefQur Belgique a

été nominé en 2003 pow le < Prix belge pour l'environnement ,,, po* it lancement d'un emballage 100 %

compostable pour ses fruits et légumes Bio'

alorisation marketing

Mksion du marketet: Promouvoir les produits aux vertus ewironnementales (SI)' sanitaitæ (52) et

sociétales (s3) et valofiset ces dernieri auprès des segments ile mnchë ù traven la commanication

îiiiiiiiti "[ 
ut un"r arcsnnt les qaatïtés 51, 52, 53( ëco-labels, labets sociaux"')

Produits aux vertus environnementales ou sanitaires

Grande itktrîbution alîmentaire_: pour Auchan, plus de 8oo-.références portent le lggo-{l; partenarEt

avec plus de 1200 producæurs; également ;;;irr 9t:S!t"y 
de viande bovine biologique (s3)'

Développement de la g;;; Casino 
-eio 

g*."';ent en 1999), qui c'ompte plus de 60 références sur des

produits alimentaires i" Ë""a" ."nro*àuti* ; la gamme- << Monoprix-bio > créée en 1994 totalise

;".;"-*à;n"i plus de rzoreËr"n"es ; sensibilité de plus en plus forte chez carefour.

P&G z Swiffer pour améliorer la qualité de vie des asthmatiques: en plus de sa fonction

< dépoussièrante >, la lingette SwiSer permet àe capter et donc d'éiiminer la plupart des allergènes

domestiques contenus dans la poussière'

L,OréaL. Développer des marques de dermocosmétique qui répondent' dans le cadre du soin de la peau'

aux attentes de sécuriæ et d,efficacité (pro"ne"r-p# J.r t"re cliniques) et qui soient soutenues par le

conseil pharmaceutique

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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COMPETENCES ETHIQT]ES RELATIONNELLES
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Produits aux vertus sociétales

Développement de produi8 régionaux

Grande distribution alimentaire : En novembre 20o3, Auchan a signé une convention de partenariat pour lapromotion des viandes régionales nées, élevées et abaffues en Nord-Pas-de-Calais-piôardie. Depuis, la
totalité de la race à viande vendue dans I'ensemble des magasins Auchan du Nord, du pas de Calais, deI'Aisne, de I'Oise, et de_la Somme (soit 24 Hypermarchés), est originaire de la région et bénéficie d'un
étiquetage spécifique...Carrefour: Signature d'accords de'partenariat pour dévelolper des assortiments
régionaux en magasins et mener des opérations commerciales lnretagneèt aq.rit itre.totamment)

Prodaits solidaires et ëqaitables

Grandc distribution alimentaire : Auchan : Cinq types de produits issus du conunerce équitable labellisés
Max Havelaar : fruits (surtout bananes), cafés,-théi, jus dè fruits, et chocolat ; < Ie commerce éthique est
une vo-ie d'avenir qui répond aux soucis éthiques d'Auchan > (Auchan).
Carrefour : Création d'une << Quinoa Bio >, cultivé en Bolivie slinscrivant dans une démarche de
coûtmerce solidaire: 0,OOl cent d'euro par writé est par ailleurs reversé à I'association point d'Appui
pour soutenir des programrnes humanitaires @roduit-partage). Carrefour France, globalemenÇ référence
sept produits labellisés Max I{avelaar, Carrefour Belgique référence 30 produits-labellisés oxfam Fair
Trade, et enfin pour I'ensemble des Carrefour, lO7 téféi,rences de produG issrr. du commerce équitable
sont commercialisées dans Ie monde.

CER, niveau 1 et gestion de la client

M, issÎon du marketet: Gestion effteace de la Relation Client et d,un service client peqfoimant
(compétence de la Force de Vente). Souci de rcntabilité du pontefeuiile de clients prédominant

l. Les rapports Développement Durable mettent parfois en avant I'importance accordée par les entreprises
à I'accueil client (hôtesses de caisse), à la qualité du service, à la compétence des vendèurs

GER, niveau 2 : Gestion et Prévision des risques relationnels Clients

Misqion du matketer: Plus grand respect de la souverainetë da consommateur (CST) à fiavers une
meillcurc dëfense des consommateurs vulnërables, davantage de transparence et d'informations poar
aider le coilsom.mateur dans sa décision d'achat et enJin une gestion elfficace des réclamfuons-

2. Relation client et défense des consommateurs vulnérables

Commercialisation de produits braille Auchan (1000 produits avec étiquetage en braille commercialisés
par Auchan à la frn décembre 2003); l'idée est d'augmenter la lisibilité sur les étiquettes et renforcer
I'autonomie de cette cible.

3. Relation client et aide à la décision du consommateur ou gestion des réclamations

Amélioration du niveau d'information des clients en vue d'une consommstion olus resoonsable

Grande distribution alimentaire: information sur la protection de l'environnement, les produits bios, les
produits du bois, les produits Filières Qualité, les produits écolabellisés, les ampoules de basse
consommation, le niveau de fralcheur ou I'origine des produits (grâce à la mise en plàce d'un système
de traçabilité). ..

Pinoult-Printemps-Redoute- Fnac: Test des produits Fnac ; ( Ie respect du consommateur passe avant
tout par Ia mise à disposition d'un mæimum d'informations susceptibles d'aider te cliànt dans ses
choix >>

Centre d'aonels clients et Service consommateurs

Grande distribution ahmentaire: Mise en place du OSIO Auchan (0810 28 24 26) ou numéro d'appel
gratuit: O8 0O 13 30 16 pour Casino-Mônoprix perrnettant aux clients d'être écouté, informé ou
conseillé par des téléconseillàes compétentes et disponibles. Une procédure officielle a été mise en
place pour arnéliorer la qualité du << service consommateur >> et assurer une meilleure prise en charge des
démarches clients, depuis la disponibilité d'écoute jusqu'au traitement effectif des anômalies identifiées.
Pour Aucharl, environ 60 OOO appels par an ; Par aillews, en 2003 le service clients Auchan a répondu à
70 00O e-mails envoyés via le site internet Auchan. Les problèrnes non résolus sont adressés au Service
Consommateurs. Ce dernier a pour principale mission de gérer les réclamations : plus de 3O O0O
contâcts clients en 2003 pour Auchan.
Carrefour développe également son << Service consoûlmateurs> et propose Numéros aztJr et numéros
verts ; En France, le service Consommateur a traité, en 2003, 40 l0l affaires
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rs une forte Proximité
relationnelle Glients

aux procédures en matière

Mîssion du marketer : Elaborer une offre commcrciale respectueux des valeurs 51, 52, 53, en associant et

au inEliqaant au mieux les clîmæ lfraotno marheting de prortnilé) et en iléveloppant (( un mnrketing

relaAinietpédagogique > dætiné à promauvob la qualitë d.u système d'offre

1. Inplication clients ou Personnel en contact et << Relation Marketing > de proximité

Grande distribation alimcntaîre: Enquête de satisfaction menée en magasin pour mieux pouvoir servir

les clients et Oen rFa-iffix axés de progrès; Casino, 1 Ly* Gambetta organise des rencontres

thématiques avec les clients tous les -*iir-uprÉt-midi afin d'améliorer le service à la clientèle'

L,ensemble 0", 
"n."igrr", 

p.opor" un site Internei interactif afin de favoriser un véritable dialogue avec

les consommateus. carefour multiplie les études de satisfaction et s'appuie ït yr Panel clients' ces

panels, prennent une pfu"" i*pott-iæ dans les études de marché et permettent de mieux mesurer et suiwe

la satisfaction des clients dans le temps et recueillir des informations sur leurs attentes, leur comportement

d,achat...En pr**-pa exemple, au niveau des enseigrred Carrefour et Champion, deux questionnaires

sont envoyés a-, t"unne" à t5o panelisæs sélectiorùés, représentatifs de la clientèle carrefour dans

chaque Point de vente.

p&G:Relation avec les clients distributeru et création de partenariats ( gagnant-gagnant ) : ( Entretenir

des rapports pérennes et fructueux uu"" t"t clients de ta disfibution est essentiel pour P&G dans la

powsu i tedesamiss ionauprèsdesconsommateurs :opéra t ionscommerc ia lese tdepromot ion
différenciées intégrées dans la stratégie marketing de chaque ènseigne ; coopératiol avec les distributeurs

pour améliorer les bonnes pratiquei communes-en matière de développement durable en développant

notamment des solutions logistiquis plus respectueuses de l'environnement" ' ))

comPétences et caPacités à

résoudre les problème. 
"ii*t 

ie nature environnementat *^t11?1"::i:Pi-:::i-":t:::L"tl1:
:iirïiï;Ï;ï#;;i de l'entreprise et plus precisément des < ambassadeurs > sont désignés dans

chaque magasin uppr"n*ip"ndant deux 191r1t "o*.ent 
former et motiver leurs coequipiers en vue

d,une plus glande satisfaction clients ; .r, i003, plus de 120 arnbassadeurs ont ainsi pu bénéficier de ce

module de formation 
nnllqhnmr.rrrs s'r le d ition pédagogique et dépistage

P&G: Information des collaborateurs sur le diabete ( gras > : exposl

gratuit proposés aux emPloYés
Pinault Printemps n"Ol.tt" : sensibilisation du Personnel à I'importance de la relation clients et

formation adaptee : Programme Clio, Client Obsession

<< Relation Marketing > et Marketing pédagogique Clients

G rande dktributio n ahmentaire

Auchan: renforcement de la communication sur I'impact de I'alimentation sur la santé à travers << La

journée de la nutrition > (en juin 2003) ; organisation dans les magasins de multiples manifestations

afin de mieux sensibiliser les clients aux problèmes environnementraux et inciter ces derniers à devenir

< socio-écologiquement-responsables >

casino-Monoprlt épouse la même préoccupation et multiplie les actions de sensibilisation des clients

dans les magasins en vue de promouvoir un comportement responsable (gestes n"q.'-qi des déchets'

hygiène alimentaire...).Elaboiation également d'irn site krtemèt d'information et d'échange avec la

clientèle du Groupe. Le site Internét des produits Casino (www'produits-ca-sinor!) prodigue de

nombreux conseils pour accompagner les consommateurs après I'ach1t: lecture des étiquettes' risques

alimenraires, les atterùel,-ùi"i i*g"t son frigo, sécurité- alimentaire"' Engagement des Cafétéria

casino à travers un < Manifeste du bien-mang"r-u'"n we d'assurer aux client un repi$ équilibré et les

sensibiliser à une nourriture saine et équilibrée (Casino)

o
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o

o
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o
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COMPETENCES ETI{IQUEIS INSTITUTIONNELLES

Carrefour, en 2003, dans le cad.e

:Ï:1':_1":c3",téde1 
animafons pédagogiques.avec Eco-emballages sru te cycle de vie des déchets.Partenariat également entre les hypermarchès de la région lilloise et la mairie de Lille sur le thème<< L'alimentation' un droi! une qualité, un plaisir à partager >. Sa filiale Champion, en partenariat avecWWF France a organisé une campagne de sensibiliiation- sur le thème de la protection de l,ea,, douc"

@lease use water dt*!): des _mallettes pédagogiques ont été distribué", urr* enfants partout enFrance (Félicitations de Tokia Sairfq Secrétaire d'ltàt âu Développement Durable).

Procter & Gamble et Bonùrelle

Procler & Gamble
*La campagne <<doser juste, laver bien... )) en vue de limiter la quantité de lessive utilisée en Franceparticipe de l'image institutionnelle de I'entreprise.(CEI, nivgau 3 j mais a aussi 

""" "".tu 
pgJugogique

eu égard aux clients de I'entreprise et au crand pubtic : < Lefabricant a le devoir de conseiller >*Par ailleurs, Pampers.com ( pour tout savoir sur bébé o] p.opor" urr" mine d,informations et deconseils à la disposition des parents; 900 000 visiteurs p"t ràir 
"tt 

Europe. création d,une fondation
{'gnfeprise < Sunny Delight >r dont la vocation est de promouvoir et diffirser des connaissances sur letfème d9 la pratique sportive et de la jetmesse, de créer àes outils pédagogiques gratuits po* r", acte'rsdu monde sportif et médical, de favoriser la pratique sportive chezies.iËunes*Conférences <A toi qui changes >> (Alwayi et T-amp-ax) est un progrâmme éducatif sur la puberté : < ilest de notre volonté de yettre à la dîsposition des-jeines et ies itablissements scolaires du maftrtelpédagogique pour répondre à leur fortà demande d'information >. < Toutes les jeunes fiIles itilisent ouutiliseront des serviettes ou des tampons. Il est de ,oir" r"rponrobilité en tant quefabrtcant qu,elles Ie

fassent avec une bonne connaissance de leur corps et dansies meilleures conditions d'hygiènen. Ainsi,Hygiène-educ'com, site internet interactif et pédagogique en partenariat avec I'institutl-asteur, permet
de sensibiliser les enfants aux règles de base aè t'trygicni corpôrelle et alimentaire.*Liwet pedagogique validé par I'institut Pasûeur et destiné à la clientèle professionnelle desrestaurateurs sur I'hygiène alimentaire dans la restauration collective. site www ùienceinthebox.com
consacté à I'information scientifique et environnementale sur les produits et marques dedétergents...conseil pour une utilisttion plus responsable des produits (Grand public et partiesprenantes) ;
*opération << Ostéotour >>, afin de sensibiliser les femmes à I'ostéoporose : toumée d,information, de
Prévention et de diagnostic gratuit dans toute l'Europe, dont neufgrandes villes en France*Etudes régulières et organisation de tables rondes avec les clients pour identifier les améliorationspossibles et idées nouvelles.

Bonduellc: Elaboration d'un kit pédagogique avec une dimension nutritionnelle destiné à des enfantsd'écoles primaires

GEl, niveau l, Rentab
institutionnelle hors préoccupations éthico-àéveloppement durabte.

Mltission Cu marketer : organisoiion orientée < marché > ; Panicipation ù la gætion de l,activité deI-':nfrqrke atîn de mleux répondre aux attentes cltcnts lgesfron de la q:ualité, accessibillré dellytryortse, nronmtté géographtque..) et gestion de Pimage iistitutiooneae en dehors de l,orientationDëveloppement Durable de laJirme (pubti;ilé, commanicaîon évènementielle..)

Casino: Construction de siûes respectueux de leur environnement local ; proposer aux clients un cadreagréable facilement accessibles aux clients ; Merchandising des magasins tourné vers l,amélioration duconfort d'achat

Audit qualité des magasins casino, caf&értos cyino et Monoprix: Mise en place d,un système qualitéperformant du processus de production-commercialisation : Systéme de points àe contôle tout au long dela chaîne de dishibution ; audits de qualité sur les sites de production; confôles permanents des produitsen magasins, tests de la- qualité des produits par des dégustateurs experts. produits conÉôlésrigoureusement: Mise en place d'un dispôsitif de Ëppel ou a.i"truit pour les ptod"ftr tÀentant unedéfaillance.

o
466



ée str la qualité des Produits

commercialisés: Constitution d'une directiôn Qualité et D?veloppement Durable ; responsables Qualite

et responsables lévetopfem"rrip,rtuUt" travaillènt de concert : < Qualité et Développement Durable sont

deux démarches indissoôiabtes qui font partie intéglante de sa culture d'entreprise ; 100 % des magasins

Carrefour par exemple sont audités au niveau de1'hygiène-qdiÉ: La Centrale d'Achat Internationale

carrefour a développé * o"til logiciel, le Tableau dé-Bord Quatité (TBQ) qui permet d'anticiper et de

gérer les risques et processus de crlse, en suivant les produits, à tousies stades de leur commercialisation'

Le TBQ est en cours de déploiement dans la plupari des pays où Carrefour est présent et participe à la

qualité des produits commercialisés

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

détérioration de I'image
institutionnelle

Missîon du marketer : Encoutager I'ensemble des responsabbsronctionnels et notammcnt le responsable

ile ta proilaction et de ta qialité ù s'engager aans |es yc(vaés non conttaires ù la deferce de

l,environnement, de la sécu]ilé sanitaîre ou" des intérds de Ia collectivûté : Gestion des &ernalités

négatives de nafrtre environnemcntale, sanitaire ou sociétale et mise en place une stratégie prévisionnelle

ile communication institutionnelle en sîluation de crise (à destination du Grund Public)

1. comrnunication institutionnelle et mise en avant des efforts en terme de respect de la législation et

des principes éthico-Développement Dureble -RSE aflichés

Formation du personnel en vue de la maîtise des nouvelles préoccupations éthico-DD, préoccupations

matérialisées par une charte pour la plupart des enseignes'

2. Gestion des dechets (Réduction, Traitement, Recyclage)

Gr ande dis tr ib uti on alime nt aire

Traitement des déchets industriels banals, réduction ou valorisation (papier, carton, verre, bois, piles,

plastiques, organiques). Collecte de 133 tonnes de piles en 2003- (Casino)

Impression du rapport Développement Durable Àuchan sur du papier Cyclus Print 100 o/o rccyclé et

possédant le laUefNapU, Angè bleu et Cygne nordiqrpt

casino: Diminution a". 
"-uî[ug", 

p"ràrÉ en introïuisant des emballages durables dès que possible:

rÀsport des viandes et fruits et légumes en bac plastiqle si possible

Réduction d", ,u", Jr""irr" po*î"nremble des 
"nt"ign"t 

t Mesutes destinées à combattre les nuisances

liées à l'abandon des sacs de caisse dans la nature ét proposition atx clients de Sacs de caisse NF

environnement ; ce sac en polyéthylène exclut de sa compôsition des substances polluantes comme le

cadmium, le plomb, le mercure et les pigments blancs

optimisation du nombre et de la q*itté des prospectus publicitaires: Economie de 29 tonnes de papier

par rapport à 2002 pour Auchan gra"e ttottm-ent iu géomarketing, à Interne! et une meilleure

segm"nàtion du marché. M&ne souci affiché par Carrefour

3.Miseenplaced'unsystèmedetraçabil itédesproduitscommercialisés

Auchan: Amélioration du système de traçabilité et contôles successifs tout au long de la chaîne, de la

production à la commercialisation pour garantir des^produits sains, de qualité et authentiques pour

l'ensemble a", 
"nr"ign"; 

Jtoaie"t ; la soluti-on << Trace One > permet en quelques minutes.de refrouver les

produits concemés par un ingrédient-d9nné, ou I'ensemble dei entrepôts dans lesquels un lot a été livré ; à

Lrme le système dewait ête-étendu à I'ensemble des fournisseurs de produits Auchan

Carreîour : Extension de l'outil informæique de traçabilité logistique : < Trace One >> et << Star-Trac >>

pour gérer les cahiers des charges et < tracer > les produits di I'entrepôts au magasin ; aujourd'hui

<< Trace one >r permet déjà de gérer 6000 
".t 

i"r, des charges de produiti Carrefour et 15 o/o des produits

sont fracés par < Star-Trac ); plus grand respect de la chaîne aè.toia: traçabilité par le biais de puce

fraîcheur srn les palettes ou colis ou produits (audit spécifique en été. ..).

Bonùrclle: garantir une traçabilité des produits depuis la semence jusqu'au point de liwaison' en

maintenant des liens étroits avec les pioductews èn amont et le suivi des cultures; les services

consommateurs permettent d'offiir rapidiment aux consommateurs une information sur la composition

des produits et sur les aspects nutritionnels

467



o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

1. Gestion et prévention des externalités n€"
Itentreprise

Auchan: Souci des conditions de travail du Personnç! < dépositaire et promoteur de la politique
humaine d'Auchan > ; audit sociaux réguliers et surveillance àes conditions de tavail de nlmbreux
fournisseurs notamment dans les pays en développement : 42 audits sociaux pratiqués en 2003 contre 25
en2002 (110 depuis 1999, début de la démarche) afin de mieux prendre en compte les criteres éthiques
et sociaux dans toute décision de référencement_
Casino: Audit sociaux réguliers et surveillance des conditions de travail de nombreux fournisseurs
notamment dans les pays en développement : 50 audits en Asie, Turquie, Brésil, Maroc.. .
Carrefour: Plus de 100 foumisseurs ont été audités sur le respect de la charte sociale de Carrefour dont
80 enfreprises situées en Chine (50) ou en lnde (30), notammènt dans le domaine du textile, des jouets,
des produits élecfoniques.

Communication institutionnelle et gestion des crises

Auchan: Distribution atx fournisseurs PME d'un kit de gestion de crise : ce document réalisé par les
Directions de la qualité et de la communication d'Auchan, donne les conseils pour bien réagir âès les
premiers instants d'une crise et pour permetfte un echange facile d'informations àvec Auchan
Carrefour: Amélioration des procédures en cas de gestion des crises organisée par la Direction eualité
et Développement Durable ; pour ce qui concerne la sécurité des prodiits, des dispositifs d'alerte, de
retrait et de rappel des produits ont été perfectionnés en vue d'être réellement opÉrationnels et diune
grande réactivité.
Vis-à-vis des fournisseurs
Soucieux de tansparence, AucÏan ne pratique plus aucune marge arrière sur les fruits, légumes,

poiryons et viandes depuis mars 2003 ; Réorganisation du service Achat pour Casino afin d,améliorer la
qualité des échanges avec les fournisseurs, notamment les pME

)

GEl, niveau 3 et ancrage de I'activ
Développement Durable - Communication éthique institutionnelle à vàcation

environnementale, sanitaire ou sociétale voire culturelte

ùfrssian du muketer : FavorÎser I'intégration de valeurs éthico-DD/RSE dans t,activité de I'entreprise et
promauvoir I'imtge înstitutionnelle de l'entrqrbe ù traven une commanication institutionnelle
ortentée éthique ou Développemcnt Durable sous l'égide de vecteutt de comrrutnicatîans divenifiés:
Publicitë, Relations Publiques, Mécénat, communication dfuecte...

l. orientation développement durable de I'activité de I'entreprise : économie de ressources, mise en
place d'un SME (Systène de Management Environnementàl)...

Grande Distribution Alimentaire et préoccupations ewironnementales :
- Aménagement des magasins en vue de réduire les consommations de ressources : eau, énergie,
matières premières:.Casino, par exemple met en conformité 32 de ses magasins avec le progftmme
Green light (économie d'énergie)
- Mise en place d'un système de management environnemental pour I'ensemble des entreprises
visées; généralisæion à terme de la certification ISO 14001 à l'ensembie des hypermarchés en France ;
même ambition pour les autes entreprises.
- Promation des modes de transport K proprcs >. Potr Auchan.. Réduction de l0 % des émissions de
gaz à effet de serre causées par le transport routier, grâce à une optimisation du remplissage de ses
camions et de la gestion de ses sites logistiques. Pour Carrej'orr.. Extension dàs projets test
d'acheminement des marchandises par voie fluviale et utilisation à tih.e expérimental de camionnettes
GNV (Gaz Naturel Véhicule) : En 2003, 2794 cnntaners ont été tansportés par voie fluviale, soit une
économie de 3000 camions, une diminution de 130 tonnes de CO2 et une ecônomie budgétaire de 6%o.
Pow .Casino-Monoprb: Multiplier les véhicules propres pour la désserte urbaine J optimiser la
logistique afin de limiter les déplacements: couwir gO N [es fiwaisons d'ici 2005 par des véhicules
{euinés de tracking ; Mise en place d'un système de traçabilité pour 65 o/o des fournisseurs MDD d'ici
fin 2004
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i'onnt*"'tol"t ou tonitoi'"t

Réduction de pertes a" r S:"::*"-""*t"ttrTTï,::i:
[:iff:Ï,ïëffi.ïJfiiCuffi ËîËfiil" d'approvisionnement > impoiant aux agriculteurs le

respect de normes Oe- quîtite drastiques ;. garantir I'absence de produits issus d'organismes

génétiquement modifiéJ; ;;ilil" optimale aJiu 
"ttuin" 

de froid depuis la fabrication jusqu'à la

distribution ; meilleure tuittit. des consommations d'eau et d'énergie sur les sites de production

Développement de méthodes

1. Implications Parties Prenantes et amélioration du système d'offre

Bonduelte.. Faire travailler ensemble les services commerciaux, marketing' consommateurs' client

logistique et quarite pou, unl -eitte*e écoute des clients utilisateurs, distributeurs et consommateurs

canqfour:sensibilisation des foumissews à la sécwité alimentaire. carreforn Belgique a eu le meilleur

score parmi les aistributeurs en matière a" ptoufi"ite sur la réduction des pesticides' Les pays d'Asie sont

également concernés : apprentissag" u.o æl'i""iæurs des meilleures conditions ecologiques pour cultiver'

Archan:sout ienetsensibi l isat iondesfoumisseursenwedefavoriser lal is ibi l i tédesét iquettes
notamment pour les mal-voyants et non-v^oyants

Intensificatio' a"rïî"".iut" ur,,"" les foiÀisseurs Auchan: cinq principes éthiques conditionnent par

ailleurs les relations d'Auchan uu"" t"t io*isseurs: sélection loyale' respect des engagements'

fidélité/partenari",,-t"*et",g et accueil; l'enseigne inteloge régulièrement un large échantillon

d,entreprises sur leur perceptionde f"* 
"ifu-toiuiioîavec 

Auc-han eises équipes et multiplie les audits

fournisseurs. L'"ulJ"tii.ri"a" âirpo.", d\,";;;"ilndicateur, basé sur dei données sigrificatives qui

permettent d,ideniifier les axes ae progre;-'po* r"n1-ot""t.la,ielation et favoriser l'attractivité voire la

qualité des produits ctmmercialiser, 
^prio"ôoi 

"ritàe 
d'enrée dans les linéaires. ..Auchan a ainsi reçu' par

exemple,leprixdel,innovationpoursonp.artenariataveclasociété<<LesCrudettes>>.
Renforcement A,, i-t"rruriut uuô 1", PIG;;" '; t*"1afin de favoriser leur référencement dans

les linéaires. Nomination d'un responsubl" pffi-partenarlats lgcgx afin de favoriser * 
T:ffi"rt:t"T,.il

altprnatives auxtests 
"h"îi-*i-ul 

po* lu fubtication de produits cosmétiques

àrganisme externe SGS ICS)

tii,'i:ffiHl|ri1ii;*;édiateur 
"n 

* o" à',flit : Les PME fabriquent 84 % des produits à marque

Auchan et leurs proauiÀ glnJrent 33 % du chiffie d'affaires réalisé par I'enseigne'

Carrefour : De son côté, Carrefour regherc|e également des parænariats durables et équilibrés avec à la

fois les grandes entreprises, les PME 
"t 

l"t 
-;;;;;;t"*s 

afocoles :vec 
une volonté de plus en plus

marquée d'élever les'standards sociaux et environnementa-ux au stade de la production' Dans cette

perspective, Carrefo'r 
"".ii*" 

a promouvoir-ses filieres Qualité Carrefour' Une filière Qualité représente

un contrat signé avec le productew ,* * 
"unili 

J"s 
"hurg"s 

verifiable' avec une visite au moins par an'

un rapport de visite 
"i 

.il- pr* a" progrèq. M;ùipi;r partinariats.locaux dans le cadre des 249 Filières

Qualité carrefour Ga"ci;i;i" "";; 
ajouæ, tês consultations de riverains, les relations pérennes avec

lès mairies, quelle que soient I'enseigne" '

Auchan et son partenariat avec les frg4sp-oferzrs dans l'idee- de.satisfaire au mieux les intérêts des detx

parties ; ainsi par 
"*".ffi 

protocole-dq réception rapide des produits a été adopté

avec un trdnsporteur 
"t 

L, irra*t iels de la parfumerie et de la cosmétiqug dont les produits à multiples

références demandaient des temps de livraison extrêmement long' Grâce à ce nouveau protocole' les

chauffeurs sont aesormaili.-eàiut"*"r,t riuËie.'"pitr les-vérifiJæions de base.; par ailleurs, Auchan

propose sur son site tnternet (www.liwer-uu"ft*.""i) des plans d'accès à l'ensemble de ses magasins et

entrepôts afin de faciliter n àcne a", mnrpoJ""o et râuire les délais voire retards de livraison' Le

partenariat avec les o*rp"J"*. a permis a.'âc." Jenérale à réduire le taux de rupture, améliorer le taux

de fiabilité des préparations, le taux a" ponÀànte-a"s fiwaisons aux magasins et a autorisé la mise en

place d'une certification de service po* i". *'irri'et d'approvisionnements et de logistique (validée par u

o

o

o

o

a

o

a

o

o

o
469



o

a

o

o

o

o

a

o

o

o

Çasi?o / Monoprh: Défense de I'emploi dans leJ
développement économique local en veillant à I'intégration territoriale dôs implanLtions du Groupe. Mise

1.

en place notamment d'un service < Politique de la Ville et de la Solidarité > tràUifte à mener une politique
de développement local selon quate axes prioritaires: fonhation et sensibilisation des emplôyes arx
problèmes des quartiers sensibles, accompagnement des projets de revitalisation de 

""nu"-r,,ill",d'insertion, d'emplois de proximité ; renforcement de l'intégràtion des magasins dans les territoires
Tb1fu d'implantation ; accompagnement spécifique des PME qui représentent gS o/o des foumisseurs de
Casino en nombre et 20 des références en magasin ; elles assurènt par ailleurs I'essentiel des produits à
minq-ue propre : signature d'un contat de croissance avec un objectif de 20 o/o de croissance àu chiffre
d'affaires sur la période : 28 contrats en20}3,9l depuis 2001

P&G : Relations avec de multiples partenaires dans le cadre du rôle pédagogique attribué à ses diftrentes
marques : partenariat avec les responsables départementaux et rectoraux dè la promotion de la santé de
l'Education Nationale, partenariat avec des nufitionnistes, médecins au sport, psychologues, Caisses
d'assurance maladie. . .

Image institutionnelle éthique et communication directe

Mise en avant des chartes de Développement durable ou des principes éthiques de I'entreprise auprès de
1"*l principales parties prenantes par le biais de brochures-publicitaires ou d'un site Internet
Institutionnel. La publication du rapport Développement Dwable constitue en soi un vecteur d,image
institutionnelle

Mise en avant de la charte éthique de I'entreprise à travers la diskibution de brochures publicitaires ou
l'élaboration d'un site Internet Institutionnel : L'Oréal, p&G

Opérations de Relations Publiques et image institutionnelle éthique

Adhésion des entreprises étudiées aux valeun défendues par des instances internationales (Global
Compact OIT, OCDE...) etparticipation à de multiples associations ou organisations investies dans la
défense des principes du Développement Durable.
Casino, par exemple est membre du WBCSD (rù/orld Business Council on Sustainable Development,
organisation internationale regroupant 170 enfeprises intemationalisées unies par un engagement
commun en faveur du Développement Durable et pour la promotion de l'éco-efficucité, I'innouàtion et la
RSE, membre d'IMS (Institut du Méénat et de la Solidarité), et enfin de I'ORSE (observatoire sur la
RSE, crée en 2000); Renconfie par ailleurs avec les agences de notation sociétale et réponses à leurs
sollicitations par la direction Qualité et Développement Durable. Carrefour et Auchan suivent la même
politique.
Les trois enseignes ont adhéré au < Global Compact >> des Nations Unies principalement centré sur le
respect des droits fondamentatx de l'homme, le respect de normes de tràvail décentes et enfin une
protection accrue de I'environnement; Participation aux fédérations de la distribution à la fois nationales.
européennes et internationales et partage de bonnes pratiques

3. Opérations de mécénat environnemental, philanthropique et culturel ou autres formes de
communication institutionnelle orientée Développement Durable

Mécénat environnemental

Signature par Cosino d'un accord Eco Wood Asia pour le reboisement en Indonésie et au Vietnam et
promotion des produits labellisés FSC @orest Stewardship Council), bois en provenance de forêts gérées
conformément aux prescriptions DD du FSC

P&G : Préservation du littoral français (thème : qualité de l'eau) par le biais de la Fondation
Procter&Gamble. Parùenariat avec Eco-Emballages, I'association Orée, Vacances propres, tous des
partenaires reconnus en termes de valorisation des déchets ou de promotion de bonnes pratiques
environnementales

,
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Mécénat philanthroPique

Auchan: Fondation Auchan pour la jeunesse autour de trois domaines de prédilection.: Animation et

insertion dans les qu"rtior,Le"tiott d'activités et d'emplois, Prévention et santé des jeunes"'Le

monrant des subventior;;;é* ù h Fondation a été de ieo ooo euros en 2003 ;65 sites Auchan ont

été impliqués dans un projet soutenu par la Fondation, au 31 décembre 2003'La priorité est donnée aux

projets de long t"r*",-âJ""ùppe, i pro"i*ité d'un hypermarché, qui permettent I'implication de

salariés d'Auchan. Opération dè-mécénât avec I'association < Donne moi tes yeux D au profit des mal-

voyants ou aveugles

Cosino: Partenæiat avec Amnesty intemational, et l'Unicef relatif au travail des enfants' Aide à la

notoriété de SOS Viffag"s J grfants, une associæion qui accueille des enfants qui ne peuvent êre élevés

par leurs parents po* 0". raisons graves (maltraik,nce' carence éducative"') ou parce qu'ils sont

olphelins ; Incitation des magasins- à investir dans des actions humanitaires à caractere local ;

développement d'opérations co-mmerciales en faveur des Ecoles du soleil ; opération de prévention des

accidents domestiques chez les enfants"'

canefour: Fondation carrefour International en décembre 2000 dont la vocation est de soutenir de

préférence sur le long terme et en partenariat avec des ONG locales, des projets dans le domaine de la

lutte contre l'exclusion et la gfande pauweté, de I'intervention- d'urgence en- cttfi- de catastrophes

naturelles ou æchnolog-ffir-"tî" ta reËnerche âedicate et scientifique (dispose d'un budget annuel de

4,6 millions d,euros). Éuræn*iut avec WWF ; dons pour la recherche. Dons alimentaires (des produits

retirés du marché avant la date timite de consommation) à des associations caritatives comme les

banques alimentaires, l"r r"rto, du cæur, b Croix nougé. En 2003, ces dons ont représente 10256

tonnes; Soutien ae ra-ronaæion pour i'u"hut de taitements contre le virus HIV et de matériels

médicaux. Ouverture tJ".ri" de quate épiceries sociales en France et trois en Belgique en vue

d,apporter une aide u* p",,o*9,.0e-*i". (les produits y sont vendus 80 % moins chers qu'en

magasin) et favoriser l'insertion des jeunes en aimcutte en lew proposant une formation professionnelle

au conrmerce.

P&G:Luttecontrelesproblèmesd'exclusion,d'isolementsocialetdemal-logement(opérationdu
soleil dans les murs 

"rr", 
l" Fondation de rrancé) qui frappelt en particulier les familles avec de jeunes

enfants ; offie de couches Pampers pour les ."tt* ào 
"..*, 

d"t paquets de lessive" 'En partenariat avec

la croix Rouge, la Fondation dè France et auûes associations caritatives

LVMH: Mécénat humanitaire axé sur des projets liés à la santé publique

L'Oréal: Engagement de l'oréal aux côtés de I'unesco et mise en valeur du rôle de la femme dans le

monde scientifique ;poi t V*tU, le premier volet du mecénat de LVMH s'exerce en faveur du

put i-oi"" artistiquejmJ"Z*t 
"utio"i) 

et le deuxième volet en faveur de la Jeunesse (<< Jeunesse et

Solidarité >) afin a'"n"orrrug", les talenæ de demain : atribution par exemple de bourses d'éfirdes à des

étudiants d,école d,art d; prâce et du monde entier) ; le toisièmè volet est æré sur des projets liés à la

sante publique et à la .echerche médicale ; enfin" la iondation I, ouis Bonduelle cherche à promouvoir

l,utilité publique des légumes en appuyant son action sur trois piliers : soutien à la recherche

scientifique, information à destinatiàn-d'un large public (Granâ public, enseignants et corps médical) et

actions sur le terrain ; soutien à la recherche scientifique au qave-rs du financement de la Fondation

Cæur et artères en vue J"uuto.ir.t la recherche et la piévention des maladies du cæur et des arteres et

des pathologies associées telles que le diabète et l'obésité'
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4-l Annexe Dl : Guide d'entretien - Responsables d'entreprise-
O 

:;jæ:#L4q:l*."-3æëÉygi-. É.:=jrai#â::Fd*.at3:i*.,É;.19.=.i:.i ::r.::.::i...i_l i-;. =:t.i.1=+

Guide d'entretien - Responsables dbntreprise-

Pour quelles raisons, votre entreprise s'estrlle engagée dans une démarche
< Développement Durablê rr, .. Ethique >, << produits-biologiques >> ? (Liens entre
<< Ethique > et << Développement Durable >, Enjeux en terire d'image institutionnelle
éthique ? en terme de renforcement du capital < confiance-satisfaction > clients ?)

2 Quêst-ce qu'une

3 Qu'est-ce qu'un <<

Quhttendez vous d'une telle entreprise ? (fypes Ae proAuit a proposer aux cfientsZ
Nature des relations commerciales ? Valeurs à défendre ?)

éJhique > au sens large ? Quels son@ur aller dans le ,"n, 
*

d'une image << plus >> Développement Durable ou << plus >> éthiiue ? Vos ctients y sont-ils
sensibles ?

4 Quelle importance accordez-vous à la relation avec vos parties prenantes ? Votre
démarche Développement Durable ou éthique moAiRe tEvos retations avec vos
différents partenaires ? Quisont les parties prenantes les plus imporÈantes ? euels liens
voyez-vous entre une démarche éthico-DD/RSE et votre relation avec ces parties
prenantes ?

5 comment faire au mieux pour communiquer une image d,entreprise éthique ou
d'entreprise responsable auprès de vos clients ?

6 Quelle importance accordez vous aux engagements de l'entreprise au profit de la
cole$ivite ? Quelles sont vos propres actions en faveur de tels 

"ngugérents 
(actions de

mécénat ou autres)?

7 Quelles sont selon vous les principales limites ou difficultés pour construjre unpositionnement voire une imaoe < éthique > (nespeaitrtnts) ou ..ffippement
durable > auprès de vos clients

8 Le marketing d'une entreprise peut-il être éthique, et de quelle manière ? A quelles
conditions ?

*.***ï;;;;;;il;;;'****f *****

* Secteur d'activité et mission de I'entreprise :.............* Nombre de salariés :..................
* Importance de I'engagement de lentreprise dans une politique oe oéveropæmênf

Durable ou RSE (Responsabilité sociale des Entreprises) ou < Ethique > ?':'(Très
importante, importante, moyennement importante, peu importante, pas importante;.

P.s. : visite de lêntrepnlæ si pssrble etcoilæte de dæumen9, rapporg d,activité,
bro-churæ publicitaitæ afrn de mrêux ænnaître I'entreprise et apporter un maximum de
crâlibtlité au discourc en comprant le disæurs dectaiatif et ta réatité obseru&

o

o

o

o

o

o

o
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* SOCIETE STEELCASE

contact : I)irecteur marketing - Manager sustainable Development Initiatives :

RV : Strasbourg - 29 août 2005 - Durée : 3 heures

Activité : x'abrication et distribution de mobiliers de bureau

CEP niveau ,|

Importance d'un bon rapport qualité'prk

( srEE a été récompensée par un << Janus de I'industrie >, un label de qlalité officiel de design parrainé pm le

ministàe de l,économie, àes finances et de I'industrie, ceci pour l'ensemble de sa gamme rangement

Happening ; les cri6res Éssentiels du desip retenus étaient les iuivants: I'ergonomie, I'esthétique, l'éthique,

l,économie, l,émotion...pour nous, c'est le DD marié au design qui prime..'les deux ensemble participent à la

qualité de nos produits ...on peut ét c'est même largement souhaitable êfi'e dans une démarche DD et proposer

par ailleurs un bon rapoort qu-alité-prix pour nos prùuits...c'est ce que nous appelons entre autres fabriquer des

produits intelligents et écologiques>

CEP, niveau 2 ou 3

Innovations éthiques Produit

<< On a , à tavers notre engagement DD, la volonté de créer des produits qui intéqrent,- outre les critères

habinrels de qualité, O" n*ifîtel"t de prix, deux paramètes foldam3ntaux : la préservation de l'environnement

et la santé de l,homme... Steelcase, comme on le souligne dans la brochure a décidé d'asseoir sa politique

environnementale sur oo ,ièg" é"o"ooco ...30% des matériaux utilisés proviennent de produits de recyclage et

certains dossiers sont faUriques à partir de bouteilles de plastique recyclées ' ' '

C omm an ic atio n éthiq ue Pr o d uit

< Nous observons chaque étape du cycle de vie du produit (Acv) car nous considérons qu'il est d9 ngtre

responsabilité d,éviter t"s t uo.f"rt, de pollution d'une étape à iautre ou d'un pays à I'aute O{orme ISOI4040-

43) )
< Certains produis sont en cours de certification NF-environnement _comme 

( Think >> ; < Please >> ; < Think >

4 asfamment obtenu le premier prix dn ,, t"t"ill"* Eco-produit franels conçu pour I'environnement >

<< Nous accompagnons aussi nos produits d'une DEP ôu <Déclaration Environnementale Produit > qui permet

d,apporter toutes les informations sur les impacts des produits tout au long de leur cycle de vie"'les écoprofils

font concerner à terme toute la gamme de dteelcase ;^Elaborés selon la norme ISOI4025, ils font I'objet d'un

con6'ôle par une tierce partie, en l'occurrence i'Ecole Nationale Supérieure des arts et métiers de

Cn"-Ug.y ...Grâce a h OÉp. et bientôt pour certains produit, la-norme NF environnement' on porura encore

mieux afficher notre positioonement DD et montrer qor 1"r produits steelcase sont non seulement très design et

d,une haute qualité -ui, u...ri respectueux de l'environnement, moins onéreux à enfietenir et plus faciles à

recycler que d'auûes produits similaires >>

Réduction d'emballages oa recyclabilité des produits

< La réduction d,emballages est aussi une de nos préoccupatiory eui s'inscrit également dans la démarche

DD...on a notâmment réfléchit sur un changement de l'èmballage des sièges pouvant diminuer I'impact

environnemental de façon sipificative...aulouia'nui nos sièges sont liwés avec leur dossier prêt à être monté,

dans un emballage éco-intelligent dont le volume est 30 %o inferieur à celui d'un emballage standard"'c'est 400

camions de moins sur la route en un an et des économies pour nous ))

< Par ailleurs, cerbains de nos produits sont oresque totalement repJcables...La gamme de rangement Happening

pare*empleéstrecyclableà9-9o/o.Ses"o*po,ffi"u*otêfiedémontésettriéspourfaciliterleurrecyclage>>

4.2 Annexe D2 zModète d'analyse thématique appliqué aux32

verbatims : Le cas Steelcase (STEE)
iâ?ïj'*ir?-:*n:i*ji:,i:l.iê:*Ènlii5âi'éTiÈ#':li':i':-Ji;i:if'-È:'t:::î:r7::'-':È:i1r'i::'i:;;-'-;:È
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L'innovation éthique produit au seni@

< Le DD , c'9st quelque- chose de complexe, donc essayons de voir ce qu'on peut faire au mieux tout encherchant toujows et toujours à améliorer la qualité perçue auprès des clients..jË p.* faire un produit superbeau écologiquement mais s.'il ne se vend pas cÈst pas^la ieine d'e te anre. r" ooï,â â";;;"" s,il apporre unplus au client""Aujourd'hui 
]l gxiste par èxemple ôertains plastiques qu'on peut mélanger avec de la paille maison ne peux pas les Ûeinter, ni rien faire...avant de vouloir pens"i uo ôo ei au critere"ecotogqu" du produig ilfaut d'abord réoondre aux critères habituels de qualité... i même si on fait du DD, techniq-uemenq le produitdoit rester tout aussi bon qu'arrparavant et si possible àême meilleur...Le DD est un critèr; de phrs à intégrerdans la qualité".il s'agit donc d'essayer de faire mieux qu'aujourdhui mais avec une conscienceenvironnementale et I'idée est d'intégrer cette notion de conscience dans l'esprit de l,ensemble du personnel del'entreprise >>

Mais qu'est ce qu'un produit éco-conçu ?

< Mais attention au termes d'éco-co,nception.. j'ai vu un bureau dans le catalogue de la Camif et il étaitmarquéque le bureau était éco-conçu.'.cela veut dire quoi, sur quels critères s'est-on basé? Est-ce qu,on a regardéI'ensemble des critères... ? ou'est ce qu'on met derrière le màt éco-conception ?... >

CER, niveau I

fmportance de la satisfaction client, antécédent d'une stratégie de positionnement éthique

<< on a 80 000 clients à tavers le monde, CA,2,6 milliards; 900 concessionnaires à ffavers le monde, on existedepuis 1912"'Nos clients ce sont essentiellemenidel eranâs comptes et on a aussi des petits entepreneurs ouprofessions libérales, on a notre propre réseau de distribution...leur satisfaction c,est 
"rr"oti"l 

o

CER, niveau 2 et 3

Transparence vis-ù-vis des dffiérents p artenaires

<< Nous ouwons la voie à la tansparence environnementale. Chez Steelcase, nous communiquons desi-nfo-rmations claires et transparentes sur les performances environnementales de nos produits par le biais d,unedéclaration environnementale produit (DEp) ;

Positionnemcnt éthique et marketing de proximité

n Ngttt métier n'est pas de vendre du mobilier de bureau, mais de proposer à nos clients savoir-faire, produits etservices pour qu'ils puissent créer un environnement de fiavail q"i r.r aide à tavailter pLus àmcacement.. .nousapportons des solutions d'aménagement d'espaces de travail àfin d'aider à la performance des entreprisesclientes... Il s'agit de vendre un concept, uo se*ice, plus q.rlunlroduit,

< A I'origine, Steelcase était fabricant de mobiliers de bureau mais aujourdhui la question qu,on se pose c,estqu'elle est le service, < le plus > qu'on peut apporter à nos clients...ben c'est d'être efficace au ffavail et êteefficace ce n'est pas qu'e,n terme de prôauctiviie au sens crq mais de réfléchir r* * 
"rpuce, 

comment lapersonne peut havailler dans de meilleures conditions et pour cela on a deux choses, les pioduits et tous lesservices qui tournent auto}r-du-produit, expliquer alD( gens comment onrègle un siége, cËst de réfléchir surI'espace, Ia lumière, c'est le bruiÇ c'est prendre tout_ceÈ en compte, on a dônc énormZment de produits et deservices et même beaucoup d'architectei qui travaillent avec nous..r'architecte très connu qui a fait Millot aparticipé-à la conception du. dernier produit que nous avons sorti...vous voyez , c,est vraiment le concept queI'on vend' et il n'y pas vraiment de frontièrês...dire qu'on fait du mobiliei c'ést vrairnent l,espace qui est àintégrer dans sa globalité...1e produit est seulement I'abàutissement de toute une réflexion...donc on ne vera pasquelqu'un voir un client en demandant "vous voulez combien de bureaux,,, non ce n,est pas cela...on aaujowdhui fait des études, on travaille avec des architectes, des ergonomes, des philosophes...on travaille avecénormément de personnes... Steelacase dépense quand même +9 m]ilions de dollars pour la recherche, chaqueannée"' la recherche vous ne lavoyezpas, maii elle se touve là dedans, dans lesiroduits..-lt y a toute uneréflexion sur la position assise, sur l'évôhtion des métiers et I'impact sur le mobilier de bureau...on part du
nt est essentie_kf{ reqfpq bien dans son bocal, sa
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eau et vous dites vivement ce

soir...l,idée est de venir âo U*"oo et d'avoir 
"""i" 

à;v 
"i*i!:t "9.a" 

rèndre compatible I'utile et I'agréable'
rit en fnneJion du

àï#ïi:ï;:,"ti'-to-ioorite, son plan a" t uuuil Ée navaille...l'idée est d'adapter le produit en fonction du

typedemétieretenfonct iondece.qu.uo*antes.. .nosproduitssont innovantscaronfai ténormément
d,observation sur les comportements des gens, la nouvelle façon de havailler"'et le bureau de demain évolue en

fonction 6" 
""1u 

..it .'unit àoo" d" ,éflé"hii uué" l'"ott"Otit" 
"li"ot" "t 

défioit ltt b"toiot"' 
"

construction d,an système d'offre davantage respectaeux des principes du DD - Ecoute

active ou Partenartat clients et Perconnel en contact

Collaboration avec les clients : < Il,existe un progranme de partenariat environnemental pour aider les clients

Steelcase à gérer leurs produits en fin de ,y"rc a"-ui" et à avoir un comportement plus éco-responsable"'que ce

soit grâce au recyclage, à des {9ns e1 t'C U des associatiolls ou autres' ou encore une rénovation du

mobilier...il 
"u 

a" *oii{o" fu 
"oUuUorutioo "ti"ot "tiioaitp.o.uUt" 

d'rme manière générale si on veut vraiment

p*to un produit totalement adapté à leur environnement de travail

Collaboration avec le Personnel: Si la construction d'un positiomement'"TJlît*Ti:"t#*"if:ri;iîrifi 
i:

i Ëp**ît,-" étroite coilaboration entè u ronction marketing/Desip, la

fonction eualité et la fonction RecherchÊaDg""r"pp"Ààrt et une forte adhésion au projet DD par I'ensemble du

Personnel

< Le hasard a voulu que je rencontre les gens de I'Ademe qui faisait un appel à projet en 1999 sur la découverte

de léco-conception en entreprise...Je zuis 4lé aux réunions et je nouvâis te projetrelativement intéressant et

donc on a déposé * Jo-rrË- c'est un projet qui a duré un-an ' o3 
1 

été retenu et je me suis tourné vers le

marketing pour créer une équipe projet...lvgciu p"rro,,o" dlmarketing qui était par ailleurs û.ès moteur' un

industriel, *" p".ro*, 
"oîàO, 

Ën a fait no"'eqo4" prole1-et on J"it dit qu'on va faire une étude sur

l,ensemble de la gamme des produits ...en touf cas rànr'* réele coopération à I'inteme, il-n'est pas possible

d,avancer...certains responsables intemes, jouent un rôle clef comme iê responsable marketing' le designer' le

concepteur au serrrice'ùcherche&Dév.l"pp;."t,--it t"'po*able Quaûté et aussi le responsable de la

communication... l" f"it;; f. ,"*ir" -*ii"ti"g à'être rattactreau service communication' c'est très important;

pour le sujeg il faut communiçer en .îË" tO"*""' aujourdhui ma mission dans cette entreprise c'est

à;;;;d des produits, de lâ communication et l'éducation des gens >

Positionnement éthique et marketing pédagogique / Personnel commercinl

< Il faut déjà forrner les commerciaux pour quil maltrise la démarche ; on a donc développé un site intranet ce

qui leur permet d'expliquer au client noûe démarche et exposer une première approche"'si cela ne suffit pas on

approfondit la discussion >

CEl, niveau I

< Nos valeurs, à savoir Agir avec intégrité ; Dire la vérité ; Tenir ses engagements ; Traiter les gens avec

dipité et respect; nr"o*îg"i l'enfi'alde et la cohésion; Respecter I'environnement; Se surpasser"'sont

aujourd,hui reconnues p* f"îi"p"tt de nos i"t"tfo""æ*..."t t" iuit d'êrt leader dans le secteur nous apporte

beaucoup de crédibilité >

CEl, niveau 2 et 3

communication et valorisation des compétences éthiques organisationneaes

< Nos sites de production sont certifiés ISO14001 et EMAS (Système communautaire de Management

nouirooo"."ntal et d,euàig et renforcent notre crédibilité par rapport à nos clients >>

< En 2005, dans le journ al de 20h, ppDA a réalisé un mini-reportage sur notre enûeprise et notre engagement

D D )

o

o

a

o

o

o

o

o

o

o



o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

La.réussite d'un projet DD suppose la- pq$icipation d'une multitude de partenaires: organismesenvironnementaux (ADEME, Agence de I'Eouiro* , crBA, centre
lechnique du Bois et d9 f'Ameublement); Partenaires pour I'analyse du cycle de vie (ACî) et la DéclarationEnvironnementale Produit (DEP) (Institut danois du.développement produits, institut urrt i"É"o d,ingénierie etde Design, Ecole nationale supérieure des arts et métiers ae ôiarnbery @nsam)) ; partenaires pour l,analyse desmatériaux (Mc Donough Braungart Desip Chemisry (MBDC

< Plus on avançait, plus il nous fallait des données...ce qui était bien dans toute cette démarche c,est qu,on acommencé à prendre conscience qull y a d'aufes élémènts à prendre en compte et qui ne dependaient pasrrniquement de nous...le.-fansqort, la logistique, par exemple, ies foumirr"*r...pr*oï" l" 
"* 

d,un de nosfoumisseurs...celui-ci utilisait des moules à cèramiques, oila cérémique pose problème au recyclage donc onn'a plus voulu travailler avec lui, résultat des courses il utilise des moulés en plâh.e, voilà l'évoluton que lui a dtfaire pour répondre à nos besoins ...mais d'une manière générale tous les acteurs qui tournent autour du produit
sont concemés par la problématique >

<< on a commencé à réfléchir... j'ai fait le tour dEurope, de toutes les rrniversités, suivi des conférences pour
savoir, Berlin' Danemark j'étais un peu partout ; je me suis rapproché de I'université de Vienne en Autriche qui
travaillait sur un outil qu'on appelle l'éco-design pilot... 

"t-oo 
a travaillé en binôme avec l,université dechambéry... , I'analyse cycle de vie permet d'avoir une réflexion globale...>

Limites des opérations de mécénat sociétal

< Par rapport à la mission sociétale, d'aide à la région, ce n'est pas mon rôle, il y a des organismes publics, desa$minisgations pour qui c'est leur rôle, ce n'est pas dans ma mission...toute fonction q:ui n'a pas de valeur
ajoutée rtans I'enfeprie n'a pas lieu d'être..je ne suis pas là pour sauver la planète )

Convictions de l'entreprise et déJinition, enjeux et conditions drun morketing éthique,
responsable ou orienté Developpemcnt Durable

Pour Steelcase, I'engagement DD est totalement intéEé dans la stratéeie de I'enteprise. L,entreprise acependant conscience qu'u1 tel engagement suppose au p.eat@rt qualité-prb<, en
1-::5::,]"q1.,,,1" ":*t^j" concilier gy]nn. technique, prix, desrgn, [sp; il-l;"'"u;#;;;;

Coopératîon parties prenantes et markitingT@

collaboration avec les founrisseurs: << Les bonnes relations entre Steelcase et ses fournisseurs sont vitales pourun climat d'affaires fort et sain et pour uns sdaptation éventuelle des process ou des produits de ces demiers >>

<< Le
lf:,"ï11-"v3c.,les 

architectes 
"9P Td" à affiner t otr" téfle"ioo s* la créarion a'm eouiroonement de travailqui reponde réellement et de manière innovante à la fois aux besoins des architectes et à ceux des utilisateurs >

vl

<<L'engagement DD est totalement intégré dans la sfiatégie de I'entreprise...l'impact environnemental desproduits devient de plus en plus un critère d'achat ... oàn" but est d;ête proaciif et de tenir compte enpermanence des considérations de développement durable, de santé et fiabilité pogr nos produits, activités etservices>>
<<L'engagement DD, chez nous c'est le fruit de huit ans de débat intense...aujourdhui cela fait partie de lastatégie de I'enteprise >

Ethique' qaalité, DD, le même engagement et le même souci: la satisfaction totale du
client

< Je tavaille dans I'enteprise depuis 30 ans et si je suis arrivé à ce sujeÇ c'est parce que j'ai une perception deI'éthique dans I'entreprise qui est totalement liée à la qualité ; je m'occupais déjà ae U quaite dnns ma fonction
auparavant et déjà à l'époque, pour nous, la qualité c'était pas que lSole000, L,était alÈr au-delà" améliorer laqualité Perçue, favoriser le respect du client enintégrant foriement la notion dé qualité dans lss valeurs même deI'entreprise de telle façon à ce que le client lorsqulil reçoit le produit soit pleinement satisfait. Et passer de la
lotion de qualité à la notion d'environnement" en refléihissani p- ruppori à la tiptyque qui sont les trois p,
People Profiq Planet, j'aims fisl ces tois P car çarésrne très bien èè quil aut iaire, il y avait alors aucunsouci, aucun problème de passer de la qualité au DD, c'était naturel, c'était une suite logique...En 1997.199g.
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j'étais responsable de la qualité des produits en R&D...la première chose que j'ai fait passer au groupe c'est que
c'est pas moi qui suis responsable de la qualité mais c'est vous qui êtes responsable de la qualité des produits,
moi mon job, ma mission est de mettre en place les processus de telle façon que lorsque vous concevez un
produit il soit conforme par rapport à ce que I'entreprise et le client souhaite avoir... Pour moi la qualité du
produit, c'est qu'il doit répondre aux besoins du client, c'est là qu'on refouve aussi la notion de profitabilité de
I'entreprise...Si vous concevez un produit qui ne corespond pas aux besoins clients, vous pouvez faire un super
produit, vous ne le vendrez pas...donc la question était de savoir jusqrJoù on peut aller...et là je me suis
intéressée au marketing...et j'ai donc pris acte et très rapidement je me suis occupé du marketing, de la qualité et
de la R&D.. .ces trois services doivent fonctionner ensemble>r

Le projet doit être porté par la direction, goaverné par le service marketing et mise en
æuvre par I'ensemble du Perconnel ou des responsables fonctionnels ; la défense des
principes DD doit s'ancrer dans la stratégic marketing etfaire évoluer toutes lesfonctions
de l'entreprise

< Si vous n'avez pas la force de I'entreprise derrière qui vous soutient, c'est pas la peine...et on aurait pas
réussi... aujourd'hui on est une équipe de fois personnes à ne faire que cela" et à développer cette notion de
DD ; cela montre bien qu'il y a une volonté de I'entreprise d'intégrer le concept dans la stratégie de la firme et
qu'il il faut absolument qu'on se le développe dans cette direction....souvent dans les enteprises c'est la
responsabilité << du > responsable qualité et le patron ne prend pas ça comme un vecteur de progrès...vous savez,
une norrne, je dis toujours que les nonnes iso sont très bien faites, pour moi c'est une colonne vertébrale, mais
une colonne vertébrale c'est froid ce qu'il faut faire c'est I'enbaumer avec du chaud et le chaud c'est le
management, c'est du Personnel, et le normatif n'est que I'outil d'aide à la décision ; il y a 45 articles et il faut
appliquer les 45 articles...quels sont les articles qui dans mon entreprise apportent une valeur ajoutée dans mon
entreprise? C'est là que vous avez compris la qualité...donc en termes d'environnement c'était la même
question, convaincre et il faut toujours continuer à convaincre...J'ai donc dés le feu vert de la direction intégré
le marketing >

<< C'est qui, qui doit réfléchir là-dessus, prioritairement et en premier lieu, c'est le marketing. C'est à lui de
cerner au mieux les attentes des clients, les besoins qualité... Chez Steelcase, le marketing, c'est quelque chose
de très important, c'est les gens qui décident des produits de demain et c'est les produits qui nous font viwe !
I'idée d'ête rattaché au marketing cela me convenait donc tès bien car qu'est ce qui fait vibrer aujourd'hui une
enteprise ?vous parliez d'éthique, vous pouvez en parler mais cela ne fait pas vibrer les gens, vous pouvez
parler du social et tout ce que vous voulez , ce qui fait vibrer les gens, c'est les produits.. .tout le monde travaille
autour des produits, c'est ça qui vous fait viwe, c'est ça qui vous fait faire des bénéfices, c'est ça qui nous
perrtet d'avoir un salaire tous les mois, c'est ça qui nous permet de nous développer demain, et par rapport au
sujet que je souhaitais traiter, le DD, c'est d'avoir tous les vecteu$ de I'entreprise autour de la table pour
pouvoir faire progresser cette démarche, aussi bien I'infonnaticien, le financier, les logisticiens, les
designers... >

< Chaque personne a dans ses objectifs des fonctions d'éco-conception...ce qui fait viwe les gens c'est la finance,
donc la prime d'atteinte aux objectifs est liée en partie aux atteintes des objectifs d'éco-conception >

Le développement durable doit apporter une plus value ù l'entreprise ù court, moyen et
Iong terme

<< Lorsque vous êtes sur un marché délicat, un métier diffrcile,...il faut que la démarche rapporte à court, moyen
et long terme; et c'est là que toute la subtilité consiste à dire qu'est ce que je peux mettre dans le DD qui peut
rapporter et se traduire par un résultat à court moyen et long terme...ça fait aussi partie des choses à apprendre
Dans DD, il y a < durable > , ce qui signifie bien qu'on s'intéresse au long terme, mais c'est quoi le long terme
si on est pas viable à court terme... déjà il faut réussir à faire du court terme, subvenir aux besoins immédiats,
faire des bénéfices pour réaliser les investissements nécessaires à moyen et long terme...mais si le court tenne ne
réussit pas, vous ne faites ni du court, ni du long terme.... il faut donc savoirjongler avec ses projets et se dire
qu'il y a des choses que je ne ferai pas aujourdhui parce que ce n'est pas le moment ; c'est toute cette réflexion
qu'il faut avoir au niveau du DD...Pour résumer, un marketing responsable, un il faut d'abord la conviction, deux
il faut être soutenu par la direction et la démarche doit être déployé sur I'ensemble du Personnel et enfin il faut
une vision ouvert€, globale sur I'ensemble du processus...pour que le client prenne réellement conscience de
notre investissement dans la démarche DD >
< Il faut que I'entreprise s'y retrouve dans ce que I'on fait, cela doit avoir un sens pour I'entreprise, que les
commerciaux comprennent..je ne vais pas faire de l'éco-conception dans mon coin si le cornmercial ne sait pas
I'utiliser...ce sera alors un service qui sera ferrré sur le champ, il ne sert à rien...il faut quej'apporte une valeur
ajoutée lors des traitements des commandes, des appels d'offre et c'est ça qui fait que je puisse continuer... >
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Il y a de nombreux enjeux qui sont liés à l'écoconception...on voit une amélioration de la qualité et de notre
image qualité...être toujows bien perçq c'est fondamental... le fait de s'engager dans cette démarche, de
I'intégrer, de I'expliquer et la diffirser, nous donne une image de qualité meilleure que ce qu'on avait
auparavant..j'aime bien utiliser cette notion de qualité percue...le fait d'ête perfonnant en environnement de
moirter ce qu'on disait auparavant "on ne pensait pas que", déjà cela donne confiance au niveau des clients ; ils
sont conscients qu' il faut qu'il se pose des questions et ne pas attendre qu'on leur impose...donc la meilleure
image...la réduction des coûts est rme autre enjeu important...et là j'insiste fortement là dessus, c'est que toute
cette démarche nous a rien coûté parce qu' on I'a intégré dès le départ...l'exemple du demier produit, certes, il
fallait en terrre de conception convevoir le produit différemment mais cela a apporté une valew ajoutée au
produit et permis en même temps de réduire I'emballage, le stockage et les frais de logistique...on donne ainsi
une vrai valew ajoutée au produit...ce qu'on injecte dans le produit est compensé ailleurs...le transport n'a pas
une valeur ajoutée, il ne sert qu'à fransporter un produit du point A vers Ie point B...donc c'est waiment donner
de la valeur ajoutée au produit....Il faut rme vision glffi...il ne s'agit pas de dire je prends un matériau plus
cher mais se demander globalement ce quil rapporte ce matériau plus cher..il y a la notion de management et la
notion de résultat...on est en train de réfléchir sur un projet zéro emballage pour le client >

L'approche DD, an argument commercial

<< Vous savez parrni les clients il y a des gens convaincus, il faut lui apporter des informations beaucoup plus
précises que ceu( qui découwent le sujet et en générale les personnes qui croient en cette démarche estiment que
c'est sérieux, que c'est pas un coup de pub...pour les personnes sceptiques qui ont peur que le produit soit plus
cher et n'apporte rien de plus, il faut démonter à ces clients quelles est la valeur ajoutée pour lui d'acheter un tel
produit, que ce soit en terme de maintenance, de reprise du produit en fin de vie, de durabilité du produit ou
aute...c'est là que I'acheteur ne va plus réfléchir en tenne de coût du produit tout court mais de coût global, enfin
les non convaincus qui disent après nous le déluge, ceux là sont plus durs à convaincre mais dans le lot il y en a
qui découvrent , qui ne savaient pas que cela existe...on a aussi des donneurs d'ordre qui sont d'autant plus
motivés d'acheter nos produits que cela servent leurs propres intérêts et leur propre image de sustainable
entreprise...et nous sipons des contrats aujourd'hui avec des clients grâce à nohe démarche...Chaque fois que
nous intervenons pour protéger I'environnement, nous apportons ainsi une contribution positive à nos employés,
nos clients, et à la collectivité >.

Le DD, nécessité d'une vision globale

< Le développement durable, c'est aussi se poser la question comment faire plus avec moins, notamment moins
de ressowces énergétiques, moins de produits polluants, moins de risques...Le DD, est un processus, une
responsabilité qui nous incombe directement à havers la fabrication des produits, mais aussi indirectement à
travers en partie, la logistique qui n'est pas nohe métier, les foumisseurs de matières premières...ayant donc une
vision beaucoup plus large que cela et ne nous contentons pas de dire qu'on a des sites qui sont ISO14000, et
puis voilà je suis DD...non, ayons une vision plus large que cela...ensuite il s'agit de faire des produits verts, bien
que le mot vert je ne I'aime pas car des produits verts cela n'existe pas car à partir du moment où I'on fabrique on
consomme de l'énergie, des matériaux parfois non renouvelables... >

Le DD, une opportunité aussi en terme de maltrise des coûts

< En plus de cela quand on parle de réduction d'emballages, on parle aussi de profit. Ce qui est intéressant dans
cette démarche DD, c'est qu'elle nous amène à faire une analyse de la valeur , une analyse produit et
environnementale...donc cherchons la 'vrai' valeur ajoutée du produit et faisons une wai valern
environnementale du produit... >

Vouloir constraire un positionnement DD, c'est aussi accepter des compromis

< Dire que ce produit est meilleur que I'aute n'est pas évident car chaque produit est différent..il faut rester
sincère, transparent et avoir parfois I'humilité de dire, ben oui, ok on sait on est conscient voilà les résultats
d'aujourdhui et on va essayer d'améliorer...mais ce n'est pas évident...on peut améliorer un produit sur le point
A, B, C mais il peut être exécrable sur le point D...la difEculté est de fiouver des compromis...on ne peut pas
avofu le beurre et I'arsent du beune... ))

o
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4.3.2 Annexe I)3.b: Graphes les plus significatifs des relations entre
les mots

Graphes I : Mots associés au concept < Ethique > et < Marketing éthique >
(P.S. : dd = Développement Durable)

a

Graphes 2 : Mots associés a r Qualité >
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4.4 Annexe D4 : Analyse lexicale de la totalité des 32 verbatims
à I'aide du logiciel Spad-T (Lemmatisation manuelle et
vérifÏcation contextuelle)

Annexe D4.a: Lemmatisation manuelle des verbatims et
ngmbre d'occurrences des mots les plus utilisés (Spad)

Mot
Segment Fréquence

Lemmatisation - 7886 mots - totatité du discours des
responsables d'entreprise - CEP - CER et CEI

Clients 729 Clients, cl ientèle, consommateuFs ects

Faire 661 Faire, fait. font

Produit 661 Produits, gamme, assortiment

Envir.
(Environnement)

533 Environnement - environnemental (192); recyclable, recyclage (43) ;
éco log ie  ( 35 ) ; po l l u t i on  ( 28 ) ; emba l l ages  (21 ) ;Te r re -P lanè te  ( 21 ) ; eau  (16 ) ;

ressources  (14)  ;ges t ion  des  déchets  (11) ;  an imaux (5 )  . . .

Problème (Mots
assocrés â
problème)

502

Difficile, difficultés (70) ; problèmes (58) ; obliger-imposer-exiger (G7) ;
souci-soucieux-soucier (37) ; l imites-l imitations (26) ; contraintes (21) ;
perdre, perdu (2o) ; pression (17) ; tromper-tr icher (10) ; manque (B) ; peur (B) ;
catastrophe-crise (7) ; négatif (6) ; plaindre-plaintes (6) ; réclamations, frein,

échec, interdiction, impossible, impératifs...

Développement
Durable (DD)

433 Développement Durable

Pédagogie (Mots
en lien avec la

pédagogie)
430

Expliquer'(55) ; réfléchir-réflexion (48) ; sensibiliser-responsabiliser (47) ;
informer-informations (43) ; former-formation (32) ; conscience de (27) ;
convaincre (22) ; montrer (22); comprendre-faire comprendre (19) ;

connaissance (16) ; raisonner-raisonnement (12) ;prouver-preuves (12) ;
apprendre (8) ; analyser, toucher, crédibiliser...

PP-QRPP (Partie
Prenante et Qualité
Relationnelle Partie

Prenante)
423

Contrats-contractuel (57) ; partenaires-collaborateurs (39) ; associations (31) ;
filière (28) ; partenariat (22) ; participer-participatio n (27) ; négocier-négociation
(19) ;  réseaux (16) ;  ac teurs  (M) ;  d iscu ter -d iscuss ion  (14) ;  in té rê ts  des
partenaires (14) ;  col laborer-col laborat ion (12);  compromis (1 1)  ;  partager (11);
cof fectivités locales (10) ; coopérer-coopération (7) ; actionnaires (7) ; organismes
(7) ; parties prenantes (5) ; prescripteurs (5) ; rencontre, réunions, CCl, \^/\ruF,
AFNOR,  N ico las  HULOT,  ADEME. . .

Pdéthi (Produit
éthique, signes de
qualité éthigue et

desgn produit) 400

Normes-normalisation (82) ; label-éco-label-tabetlisation (58) ; éco-conception (46'
; NF (36) ; certification-certificat-certifier (28) ; design (ZS) ;
diftérencier-différenciation (15) ; innovation-innovant (14) ; HQE (1 1) ;
Recherche&développement (10) ; sur-mesure (8) ; ergonomie (B) ;
spécif icité (12); Acv (Analyse du Cycle de Vie du Produit: 10) ;
DEP (Déclaration Environnementale Produit :  6) ; PEFC (5) ; esthétique (4) ;
o r i g i na l i t é , . . .

SafisÉ/t
(Satisfaction

clients et
fidélisation)

365

Attentes-besoins (66) ; valoriser-valorisation (47) ; argument-argumentation (3S) ;
solution client (32) ; répondre à - satisfaire (30 ) ; satisfaction-satisfait (26) ;
adaptation-adaptê (24) ; sensibi l i té cl ient (24); plaisir (1G) ;
apprécier-reconnaître (16) ; crédibi l i té (12); f idéliser (8) ; enquête, al léchant...

Qualité 331 Qualité (qualité Produit, qualité relationnelle, qualité du processus de production,
qualité du travail,  qualité environnementale.. )

Faut (Falloir et
devoir)

326 Faut, doit, et dérivés des verbes falloir et devoir

RQC,I (Relation
Qualité Client -

relation
interpersonnelle)

324
Relation-relationnel (83) ; conseil-conseil ler (33) ; écoute (28) ; contacts (27) :
conf iance (27);  suiv i -suivre le c l ient  (19) ;  accuei l  (12) ;
accompagné-accompagnement cl ient (17) ; transparence (16) ;
sincérité-honnêteté (6) ; dialogue (6) ; assistance cl ient (S) ;
sympathique,  d isponible.  chaleureux. . .

Val-règles
(Valeurs, règles et

lois, pincipes)
317

Respect-respecter-respectueux (essentiellement vis-à-vis du client ou de
I'environnement mais aussi vis-à-vis de la loi, du Personnel, des valeurs, des
fournisseurs et des "gens") . 93) ; valeurs (74) ; état d'esprit (27) ; convictions (26)
;  lo i - lég is la t ion  (26)  ;  p r inc ipes  (18)  ;  char te  (18) ;  ph i losoph ie  (11)  ;  Sens  (5 ) ;
équité
Gt. . .
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ComSup.
(Suppods de

communication)
314

Safons-foire-exposition (42); Publicité (38) ; Internet (32) ; marques (28) ;
prospectus-tract+atalogues (28) ; articles-revue-Presse (26) ; animation -
présentations produit (18) ; logo (12); mécénat (1 1) ; téléphone (10) ;
Télévision-médias (9) ; BAO (9) ; appel d'offre (8) ; Portes-ouvertes, vitrine,
aff iches,. . .

Compét.prix
(Compétitivité

Prtx)
312

Prix (183) ; concurrence-concunentiel (44); prix juste, honnête (27) ;
compétitivité, compétitif (24);devis (13); remise (6);tarif, attractif, bon marché...

Aptrprcrdodvlp
(Trouver une

solution)
296 Apporter ; trouver, proposer, créer, donner, développer... .des solutions clients

MkgG (Marketing
en gênéral) 295 Marketing (138) ; marché (75) ; commercial (es) (57) ; cible-niche (9) ;

exportation (4) ; débouché...

Coût 283 Coût-coûte (73) ; cher (59) ; argent (29) ; payer-paiement (28) ;
investissement (19) ;économies (13); f inances-financier (12); budget (8);

salaires (8) ; charges, factures, onéreux...

Production 262 Produire-fabriquer-sous-traiter (72); production (40) ; activité (36) ;
matières-matériaux (30) ; fabrication (27); machines (23) ; processus (20)...

Projet 260 Engagement-engager-s'engager (86) ; projet (48) ; mission (27); vofonté (22) ;
object i fs (20);f inal i té (13);stratégie (13);but (12); impl icat ion (10);pr ior i té (7)

ComG
(Communication en

Générale)
258

Comm un iquer-comm unication (1 00) ; image-notoriété-réputation (72) ;
faire connaître (37) ; afficher (15) ; présenter-présentation (9) ;
distribuer (prospectus, tract...9) ; campagne de communication (8) ; diffuser,
publ ier. . .

Vente (Vente et
commerciaux)

213 Vente-vendre (145) ; commerciaux-vendeurs (38) ; commande (21); prospectior
(3)

Profit 208 Gagner-gain (28) ; rentabilité (26) ; marges (25) ; résultats (22); Chiffre d'affaires
(18) ; performance (18) ; efficacitécfficience (15) ; bénéfices (8) ...

Sécurité 202

Protection-protéger (38) ; risque (31) ; garantiegarantir (26) ;
vérification-contrôle-audit (26) ; sécurité (22); perennité (12) ; rassurer-rassurant
(8) ; dangerdangereux (6) ...

Vouloir 200 Vouloir. souhaiter r
éthique 192 Ethi

ch-essai-efforts
(Chercher€ssayer-

efforts)
190 Chercher (86), rechercher (28) , essayer (48), efforts (28)

Comp-prof
(Compétences et

profess ionnalisme)

184
Capable-capacité (38) ; technique-technologie-technologique (30) ;
compétences-compétent (1 9) ; responsabilité-responsabilisation (1 8) ;
professionnel (16) ; sérieux (13) ; spécialiste-spécialisé (8) ;
profess ion na I isme-professionna I iser (7) ; rigueu r-rigou reux (7) ;
expérience-expérimentation (7), expert, expertise...

serv-log (Seruices
et losistique)

174 Servicesprestations (127); servir (9) ; transport-logistique (25) ; SAV,
transporteurs, camion, délai de livrason...

bio 172 Bioloqioue
Aramrédéf (sur le
chemin du progrès) 168 réussir (27) ; défend re (52)

Travail 165 Travail. travailler (sur et surtout avec
Distrib-frs

(Distributeurs et
fournisseurs)

160 Fournisseur-sous-traitant-fabricant (128) ; distributeurdistribution (32)

Gens 158 Gens fi02 rsonnes (56

Personnel 124 Personnel (51) ;salariês (22); conditions de travatl(21) ; main-d'æuvre (13);
interne (13) ; ouvriers, interlocuteurs...

Bon-correc. 114 Bon. bonnecorrect
Achiat 108 Achat, consommation, rovisionnement, acheteur

o

o

o

t

o

o

o

o

o

o
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Local. réqional. lonain

Directeur, dirigeant, PDG, patron (24); gérer{estion (26) ;
organiser-organisation (20) ; direction (6) ; management (5) ; entrepreneuriat...

Social, sociétal, humain-humaine
lso 14000 (3n: lso 9000 Qq: SD21000 Ql:  Divers (2).  lso. Guide.. .

Global-globalité (30) ; équilibre (9) ; contradictions (8) ; concilier (8) ; compliqué (6)
complexe (5) ; dilemme, quadrature, amalgame, confusion...

Economieéconomique

Santé (40) : sain n4\: hvqiène. cané alle

Action (23) ; réel (24\; concret(12); acteur, actes...

Commerce équitable (35) ; Fondation (7); solidarité (7) ; humanitaire,
philanthropique, humaniste, dons. .

Aider-aide-aidé
France (33) ; français , national
Forces (10) : atouts (8

4.4.2 Annexe D4.b : Vocabulaire spécifique et caractéristiques des
entreprises sondées selon leur degré dtengagement éthique,
leur activité et leur taille (Tableaux 2s2 I à S)

o

o

o

o

o

o

Tableau I : Entreprises ( Une étoile >, faiblement engagées

62 Dans le haut du tableau, au dessus de la ligne vide, on touve les éléments sur-représentés dans la catégorie
considérée. On lit par exemple que le mot DD représente 6,29 yo du vocabulaire utilisé par ces répondants
alors qu'il ne représente qure 3,42 o/o du vocabulaire total. Sur 433 occunrences en tout, 166 se trouvent chez
ces répondants. Cette sur-représentation est testée par une loi hypergéométrique, et elle est très sigrrificative à
p < 0,001. Dans le bas du tableau, on frouve les mots sous-représentés, rangés selon un indice décroissant. (Il
est donc conseillé d'effectuer une lecture du bas vers le haut pour cette deuxième partie du tableau)

486

Mots
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

DD 6,29 3,52 r66 433 8,082 0,000
ISO 1,44 0,63 3 8 77 5 , 3 1 0 0,000
Pdérhi 4,74 3,26 t2s 400 4,584 0,000
Production 2,96 2 , 1 3 78 262 3,121 0,001
Personnel 1 ,55 I  ,01 4 l t24 2,9r6 0,002

Pédagogie 2 ,31 3,50 6 l 430 -3,847 0,000
Faire 3,60 5,3 8 95 66r -4,714 0,000
Santé 0,04 0,5 8 I 7 l -4,933 0,000
Gens 0,38 1,29 l 0 1 5 8 -5,140 0,000
Bio 0 ,1  I 1,40 3 172 -7,628 0,000



Mots
caractéristiques

Pourcentage
interrre

Pourcentage
global

F'réquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Social 1,20 0,70 53 86 4,717 0,000
Comp-profes. 2,01 1 ,50 89 184 3,364 0,000
Complexe 0,90 0,59 40 73 3,1 50 0,001
Projet 2,64 2 ,12 tt7 260 2,925 0,002
Coût 2,84 2,30 126 283 2,994 0,002

Qualité 2,21 2,69 98 3 3 1 -2,458 0,007
Sécurité 1,22 1,64 54 242 -2,769 0,003
Production 1,56 2,13 69 262 -3,325 0,000
ComSup. 1,92 2,56 85 314 -3,373 0,000
Bio 0,14 1,40 6 172 -  10,338 0,000

Tableou 2 : Entreprises << Deux étoiles D, moyennement engagées

Tablesu 3 : Entreprises <Trois étoiles >, fortement engagées

Tableou 4 : Entreprïses oppartenant uu secteur industriel

o

o

o

o

O

o

o

o

o

o

Mots
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
inteme

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Bio 3 ,13 1,40 r63 t72 14,769 0,000
Santé 0,96 0,5I 50 7 l 4,652 0,000
Gens 1,82 1,29 95 1 5 8 4,413 0,000
ComSup. 3,28 2,56 17l 314 4,276 0,000
Produit 6,33 5,3 8 330 661 3,938 0,000
Solidarité 0,77 0,51 40 63 3,24r 0,001
Pédagogie 4,08 3,50 213 430 2,964 0,002

Comp-profes. 1,00 1,50 52 184 -3,927 0,000
Pd-éthique 2,45 3,26 128 400 -4,304 0,000
ISO 4,27 0,63 L4 77 -4,407 0,000
Social 0,31 0,70 r6 86 -4,595 0,000
DD 1,84 3,52 96 433 -8,962 0,000

Mots
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
elobal

Fréquence
interne

F réquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Pdéthi 4,79 3,26 320 400 10,834 0,000
Environnement 5,54 4,34 370 s33 7,197 0,000
ISO 0,91 0,63 6 1 77 4,431 0,000
DD 4,16 3,52 278 433 4,164 0,000
Produit 6,00 5,3 8 401 66r 3,3 10 0,000
Qualité 3 ,1  I 2,69 208 331 3,097 0,001

Clients 5,25 5,93 3 5 1 729 -3,437 0,000
Val-règles 2,02 2,58 1 3 5 317 -4,205 0,000
RQCIT 2,02 2,64 1 3 5 324 -4,597 0,000
Solidarité 0,21 0,51 l 4 63 -5,091 0,000
Ethique 0,89 1,56 s9 t92 -6,590 0,000
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Mots
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Ethique 2,37 1,56 133 192 6,590 0,000
Solidarité 0,87 0,51 49 63 5,091 0,000
RQCrt 3,37 2,64 r89 324 4,591 0,000
Val-règles 3,25 2,58 r82 317 4,205 0,000
Clients 6,7 4 5,93 378 729 3,437 0,000

Produit 4,64 5,38 260 66r -3,310 0,000
DD 2,77 3,52 155 433 -4,164 0,000
NO 0,29 0,63 t 6 77 -4,431 0,000
Environnement 2,gl 4,34 r63 533 -7,197 0,000
Pdéthi 1,43 3,26 80 400 -10,834 0,000

Tableou 5 : Entreprises appartenant au secteur tertiaire

Tableau 6 : Grandes entreprkes

Tableau 7 : Moyennes entreprises

Tableau I : Petites entreprïses

Mots
caractéristiques

Pourcentage
inteme

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Economie. 1,08 0,59 43 73 4,533 0,000
Proiet 2 ,81 2 ,12 t t 2 260 3,549 0,000
Services-log 1,93 1,42 77 t74 3,1  89 0,001
PP-QRPP 4,19 3,44 r67 423 3,036 0,001

Compét.prix 1,63 2,54 65 312 -4,548 0,000
Production l , l 3 2 , 1 3 45 262 -5,564 0,000
Bio 0,05 1,40 2 172 -10,646 0,000

Mots
caractéristiques

Pourcentage
inteme

Pourcentage
global

Fréquence
inteme

Fréquence
globale

Valeur-
Test Probabilité

Production 2,78 2 ,13 t52 262 4,391 0,000
DD 4,29 3,52 234 433 4,029 0,000
Pdérhi 3,77 3,26 206 400 2,829 0,002
Comp-prof 1 ,83 1 ,50 100 184 2,641 0,004

Ethique 1,23 1 ,56 67 t92 -2,632 0,004
Pédagogie 2,71 3,50 148 430 -4,251 0,000
Bio 0,84 1,40 46 172 -4,736 0,000
Solidarité 0 ,16 0,51 9 63 -4,986 0,000

Mots
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
elobal

Fréquence
interne

Fréquence
slobale

Valeur-
Test

Probabilité

Bio 4,37 1,40 124 172 13,655 0,000
Santé 1,48 0,58 42 7 l 6,424 0,000
Solidarité 1 , 1 3 0,51 32 63 4,676 0,000
Distrib-frs 2,01 I ,30 57 160 3,532 0,000
RQCIt 3,56 2,64 r0 r 324 3,332 0,000
Pédagogie 4,41 3,50 125 430 2,87 5 0,002

Proiet 1,45 2,12 4 l 260 -2,856 0,002
Coût 1 ,55 2,30 44 283 -3,088 0,001
Services-log 0,78 1,42 22 174 -3,392 0,000
Pdéthi 1 ,76 3,26 50 400 -5,373 0,000
DD 1,59 3,52 45 433 -6,854 0,000
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4.5 Annexe D5 : Analyse Factorielle des Correspondances et
classification hiérarchique des mots ou classe de mots

4.5.1 Annexe DS.a : Tableau des valeurs propres, coordonnées,
contributions et cosinus carrés des fréquences actives et
itlus{r"1tivgg .

Numéro Valeur propre Pourcentage
Pourcentage

cumulé

I 0,0440 73,62 73,62
2 0,0158 26,39 100,00

O

o

o

o

t

a

o

o

o

o

Contributions des frésuences actives
Libelté de la

variable
Poids relatif

Distance à
I'origine

Axe I Axe 2

C9:1 Etoile 21,47 0,1 0694 37,50 41,02
C9:2 Etoiles 36,08 0,03 565 9,88 54,04
C9:3 Etoiles 42,45 0,05635 52,62 4,94

Cosinus carrés des fréquences actives

Libetlé de la
variable

Poids relatif
Distance à
I'origine

Axe I Axe 2

C9:1 Etoile 21,47 0,10694 0,72 0,28
C9:2 Etoiles 36,08 0,03 565 0,34 0,66
C9:3 Etoiles 42,45 0,05 635 0,97 0,03

Cosinus carrés des fréquences iI ustratives

Libellé de la
variable

Poids relatif
Distance à
I'origine

Axe 1 Axe 2

Industrie 54,38 0,03 032 0 ,18 0 ,1  I

Service 45,62 0,04309 0 ,18 0 , 1 1
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4.5.2 Annexe
cosinus

I)s.b : Tableau des coordonnées, contributions et
carrés des individus

P. rel. Disto Coordonnées Contributions Cosinus Carrés

Action 0.55 0.03 0.09 0 .16 0.1 0.9 0.25 0.75
ComG 2 .10 0.03 0 . 1 5 -0.06 1 .0 0.5 0.84 0 . 1 6

DD 3.52 0.23 0.47 -0.12 17.4 3.3 0.94 0.06
Distrtb-frs 1 .30 0.03 -0 .15 0.1  0 0.7 0.8 0.71 0.29

France 0.42 0.06 0.23 -0.09 0.5 0.2 0.87 0 . 1 3
rso 0.63 0.50 0.62 -0.35 5.5 4.8 0.76 0.24

Personnel 1 . 0 1 0.09 0.26 -0.14 1 . 5 1 .3 0.77 0.23
Produit 5.38 0.03 -0 .13 -0 .10 2.0 3.3 0.63 0.37
Profit 1 .69 0.02 0.05 0 .14 0 .1 2 .1 0 .12 0.88
achat 0.88 0.03 -0.1 5 0.08 0.4 0.4 0.75 0.2s

ComSup. 2.56 0.06 -0.22 -0.1 1 2.8 2.0 0.80 0.20
aider 0.49 0.04 0.04 -0 .19 0 0 1 .2 0.04 0.96

aptrprcrdodvlp 2.41 0.01 -0.05 0.07 0.2 0.7 0.36 0.64
Aramrédéf 1 .37 0.00 -0,05 0.01 0.1 0.0 0.94 0.06

bio 1 .40 1 . 1 2 -1 .01 -0.30 32.7 8.2 0.92 0.08
Bon-correct 0.93 0.00 -0.02 -0.03 0.0 0 .1 0.25 0.75

clients 5.93 0.00 0.02 0.00 0.0 0.0 0.94 0.06
complexe 0.59 0 .16 0.05 0.40 0.0 6 . 1 0.02 0.98

Comp-prof 1 . 5 0 0.09 0.25 0 . 1 7 2 .1 2.8 0.67 0.33
coût 2.30 0.03 0.12 0 .14 0.8 2.8 0.44 0.56

direction 0.74 0.05 0 .1  1 0.20 0.2 2.0 0.24 0.76
a

envtr. 4.34 0.01 0.07 0.04 0.4 0.5 0.72 0.28
ch-ess ai-efforts 1 .55 0.00 0.02 0.00 0.0 0.0 0.98 0.02

faire 5.38 0.03 -0 .13 0 . 1 2 2 .1 4 .5 0.56 0.44
faut 2.65 0.01 -0.05 0.1  0 0.2 1 . 8 0.22 0.78
force 0.22 0.32 0.33 -0.46 0.6 2.9 0.35 0.65
gens 1 .29 0 .1  I -0.41 a12 4.9 1 . 1 0.92 0.08

Pdéthi 3.26 0.07 0.25 -0.09 4.6 1 . 7 0.88 0 . 1 2
local 0.81 0.03 -0.16 0 . 1 0 0.5 0.5 0.73 0.27

mksG 2.40 0.02 0 .14 -0.02 1 . 1 0.1 0.98 0.02
PP-QRPP 3.44 0.01 -0.1 1 -0.02 0.9 0 .1 0.98 0.02

Compét.prtx 2.54 0.01 0.03 0 .1  1 0.0 2 . 1 0.06 0.94
problème 4.09 a.a2 0.06 -0.11 0.4 3 . 1 0.25 0.75

production 2 . 1 3 0.06 0.04 -0.24 0.1 7.7 0.03 0.97
projet 2 .12 0.03 0.07 0 . 1 7 0.3 3.9 0 .1  5 0.85

pédagogie 3.50 0.04 -0.17 0.08 2.4 1 . 4 0.83 0 . 1 7
qualïté 2.69 0.02 -0.07 -0.12 0.3 2.3 0.26 0.74
RQC'T 2.64 0.01 0.04 -0,08 0.1 1 . 1 0.21 0.79
santé 0.58 0.39 -0.62 0.09 5.0 0.3 0.98 0.02

SatrsfClt 2.97 0.02 0.1 3 -0.08 1 . 1 1 . 4 0.70 0.30
seru-log 1.42 0.02 0.1 3 -0.03 0.5 0 .1 0.96 0.04
social 0.70 0.32 0.38 0.42 2.3 7.7 0.45 0.55

solidartrc 0.51 0 . 1 9 -0.43 -0.06 2.1 0 .1 0.98 0.02
sécurité 1.64 0.04 -0.07 -0 .18 0.2 3.4 0 .14 0.86
travail 1 .U 0.02 0 . 1 2 0.08 0.4 0.5 0.68 0.32

val-règlæ 2.58 0.03 -0.1 1 0 .14 0.7 3.3 0.36 0.64
vente 1 .73 0.00 -0.01 0.00 0.0 0.0 0.97 0.03

vouloir 1 .63 0.00 0.04 -0.04 0.1 0.2 0.51 0.49
econ. 0.59 0 .12 0.04 0.35 0.0 4.5 0.01 0.99

éthique 1 .56 0.02 -0.1 1 0.06 0.4 0.3 0.80 0.20
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4.5.3 Annexe I)5.c : Arbre de classification hiérarchique2*' des mots
c?ractf 11.9!igueg_d-ep.indryi!_qsi*n!erv,.1ewés

Cbifelih NéEd*il. d!d.

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

bio

9ens

soldarité

santé

pédagogie

Da\sùibfrs

local

acfiat

éthique

faire

vakègles

faut

aptprcrdodr@

sécurité

quamé

Prodtft

PP4RPP

Gom$p.

tso

force

DD

Pdét|i

France

Personnel

produc'tion

aider

SatbElt

ComG

mkgG

serv-log

probême

RQCIT

rlortoL

Aramrédéf

Yente

Bon'e,onect

dients

cùressai-effortE

efwr.

social

Comparof

cornplexe

écon.

Gompét.pdr

Profit

ûavail

coût

ûec{ion

pojet

Ac{ion

253 Spad réalise la classification en utilisant les coordonnées factorielles pour caracteriser les individus, plutôt
que d'utiliser les variables de départ; cette procédure comporte un triple avantage: les coordonnées
factorielles représentent une mesure synthétique de I'ensemble des variables; Quel que soit le type de
variables, on peut disposer de coordonnées factorielles : on pourra réaliser une classification après une analyse
des correspondances simples ou multiples, ou après une analyse en composante principale. ; enfin, en utilsant
seulement les les principaux facteurs de l'analyse, on élimine les fluctuations aléatoires avant de réaliser la
classification.
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4.5.4 Annexe D5.d : Coordonnées et valeurs-tests des centres de
classes après consolidation (Partition de I'arbre hiérarchique

Coordonnées des centres de classes après consolidation

CouDure ta' de I'arbre en 2 cl

Valeurs-Tests des centres de classes après consolidation

Coupure tat de |tarbre en 2 classes

4.5.5 Annexe D5.e : Caractérisation par les fréquences des classes de

..-"-.-....1**p*tfi $"or.(goopl,T-g9rg9u--{":lr::s:)-"

CLASSE 1/ 2

upure 'a' ge r arDre en asse

Libellé Effectif Poids absolu
I)istance à
I'origine Axe I Axe 2

CLASSE I I 2 3 l 7134,00 0,01458 0,12058 -0,00619

CLASSE 21 2 r9 5 152,00 0,02795 -0,16697 0,00857

ouDure ' a arDre en

Libellé Effectif Poids absolu
Distance à
I'origine

Axe I Axe 2

CLASSE I I 2 3 l 7134,00 0,01458 5,141 1 8 -0,44081

CLASSE 21 2 19 5152,00 0,02795 4,36323 0,37406

Fréquences
caractéristiques

o/o de la
fréquence

dans
l'échantillon

o/o dela
fréquence

dans la classe

o/o de la
classe dans la

fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

C9:1 Etoile 2r,47 25,08 67,82 11 ,55 0,000 2638
Cl l:Industrie 54,38 56,62 60,46 5,84 0,000 668 I
C9:2 Etoiles 36,08 3 8,09 61,29 5,43 0,000 4433

Cl l-Seryice 45,62 43,38 55,22 -5,84 0,000 5605
C9:3 Etoiles 42,45 36,84 50,39 -14,78 0,000 52ls

CLASSE 21 2
C9:3 Etoiles 42,45 50,21 49,61 14,78 0,000 52r5
C 1 l:Service 45,62 48,72 44,78 5,84 0,000 5605

C9:2 Etoiles 36,09 33,31 38,7 | -5,43 0,000 4433
C I I -Industrie 54,38 51,28 39,55 -5,84 0,000 668 1
C9:l Etoiles 21,47 16,48 32,18 I  1,55 0,000 2638
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4.6 Annexe D6 : Analyse Factorielle des Correspondances et
classification hiérarchique des entreprises engagées dans une
démarche éthico-Développement durable : Tableaux,

, représenJatiogq.g"rapùiques et,.tyPofoglt,,.. :. :: , :: i : ::ii

4.6.1 Annexe D6.a : Arbre de classifTcation hiérarchique

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Classification hiérarchique directe

RUFF

MOUG

BION

MBOU

JUHE

LECO

PVIE

cooP

BIOG

ARTM

MAIF

CMUT

SUPU

INSER

DAILL

NATU

STEE

CURI

MASS

PAPE

SIHS

GOW

GARN

PROS

ASPH

MEUS

CIGN

EMCC

sovl

GRISD

NUttlA

MECA

4.6.2 Annexe D6.b : Coordonnées et valeurs test après consolidation

a a l a - C I À S S E  L l 3
a a 2 a - C I À S S E  2 1 3
a a 3 a - C I À S S E  3 1 3

I clÀssEs I TTAIJEURS-TEST I CooRDoNNEES I

I IDEN - LIBEIJ,E E F F .  P . À B S I  1  2  3  |  5  |  1  2  3  {  5  |

I
1 3  { 3 0 8 . 0 0  |  - r . 2  1 . 9  - 0 .  |  3 . 0  0 . 0  |  - 0 . 2 8  0 . 1 1  _ 0 . 0 2  0 . 1 1  0 . 0 0  |  |
9  { 8 3 2 . 0 0  |  - 0 . {  - 2 . 6  - 0 . 2  - 2 . 2  - 0 . 3  |  - 0 . 0 {  - 0 . 2 0  - 0 . 0 1  - 0 . 1 1  - 0 . 0 1  l l

1 0  3 1 1 6 . 0 0  |  5 . r  2 . 2  0 . 8  0 . 3  0 . {  |  0 . { 3  0 . 1 6  0 . 0 4  0 . 0 2  0 . 0 2  |  |
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!53 ,AnnexeD6.c: Cosinus carrés des individu_s actifs

Identifrcateur
Poids
relatif

Distance à
I'origine

Axe I Axe 2 Axe 3 Axe 4 Axe 5

MECA 2,16 0,61418 0,06 0,01 0,01 0,46 0,05
GRISD 228 aA289A 0,04 0,13 0,00 026 0,05
NT]MA 2,50 0,33664 0,06 0,00 0,00 020 0,00
SIHS 1,86 0,50289 0,15 0,16 0,04 0,00 0,00
BIOG 3,36 0,51865 0,23 0,00 0,01 0,05 0,00
ASPH 3,03 0,33424 0,21 0,00 0,03 4,02 0,01
PROS 3,43 0,40221 027 0,M 0,03 0,00 0,04
GOUV 1,96 0,42924 0,03 020 0,03 0,00 0,05
CIGN 2,10 0,57857 021 0,00 0,06 0,01 0,08
MEUS 2,73 0,361 89 0,28 0,12 0,00 0,01 0,01
STEE 7,12 0,28516 02s 0,06 0,01 028 0,14
DAILL 6,07 0,18288 0,07 0,02 0,00 0,13 0,10
BION 3,43 0,66981 02s 0,22 0,04 0,00 0,12
GARN 3,02 0,61717 028 0,07 0,02 0,08 0,10
PAPE 4,53 0,64879 027 0,38 0,04 0,00 0,03
RTJFF 2,83 I,13026 0,49 0,21 0,12 0,02 0,00
SOVI 2,90 0,37777 0,10 0,03 0,01 0,14 026
LECO 1,68 0,49577 0,01 0,14 0,02 0,00 0,10
PVIE 1,82 0,43771 0 ,11 0,02 0,00 0,08 0,00
JTJFIE r17 0,67507 0,40 0,12 0,00 0,05 0,00
MAIF 628 0,38803 0,03 0,45 0,00 0,04 0,03
CMUT 2,60 0,5691 9 0,01 0,51 0,00 0,01 0,02
MBOU 1,7 | 0,59790 027 0,02 0,01 0,03 0,13
ARTM 2,14 I,45208 0,09 0,03 0,7 | 0,01 0,03
INSER 22s 0,88278 0,00 0,36 0,13 0,01 0,00
STJPU 3 ,18 0,54009 0,00 0,31 0,03 0,02 0,12
COOP 4,96 0,M671 0,54 0,00 0,08 0,05 0,00
EMCC 2,57 0,39930 0,17 0,01 0,14 0,04 0,18
MASS 3,51 0,33994 0,03 0,00 0,03 a2l 0,07
CTJRI 3,33 0,43516 0,00 0,16 0,05 0,08 0,05
MOUG 2,30 0,61689 0,53 0,07 0,04 0,00 0,03
NATU 4,97 025890 0,00 0,14 0,37 0,0 | 0,02
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4.7 Annexe D7: Les compétences éthiques << Produit > (CEP) :
Analyse lexicale (Sous Spad -T)

4.7.1 Annexe D7.a : Lemmatisation manuelle -sous SPAD-T- et
nombre d'occurrences des mots utilisés (Après vérification
conaextqgle).

MoUSeqment Fréquence
Lemmatisation manuelle

niveau
- Gompétences Ethiques << Produit >

1,  2 et  3-  (CEP 1,2,31

Produit 307 produit(s) ; gamme ; assortiment
signQE 290 Bio (62) ; labels-noffnes+ertificafs (55) ; NF (17);Autresttypes de labels (19);

éco-produit4co-conception (22) ; design (19) ; innovation-brevet (10) ;
originalité,, esthétiq ue, sur-mesure, nouveauté,

clients 239 cl ie nt, cl ientè le, con so m m ate u rs, gens blie nts potentie ld, sociéta ires
Envir. 238 Environnement (65), écologie (21), emballage (13), pollution (12), recyclage

(26), énergie (12) ; produits chimiques, planète, remanufacturing...
faire 1 9 1 faire, fait, action(s)

qualité 172
Qualité (122) ; rapport qualité-prix (26); haut de gamffiê, Iongêvité, solide,
fiabilité, durable (bien) ...

Problème 163 Problème-souci (26) ; difficile- difficultés (21) ; complexeglobal-compliqué
(10) ;contraintesobligations-exigences (26) ; catastrophe, dilemme, sacrifice,
perte, contradiction, défai llant. . .

pnx 1 5 1 Prix (120), tarif, so/des, promotions, remise, devis

Mkg 143
Marché(39) ; marketing (1 1) ; attentes-ôesoin s (13) ; argument commercial
(22) ; offre (1 2) ; demande (1 0) ; commercial (1 3) ; adaptation (7) ; créneau,
niche, satisfaire, cible. . .

Marge 140
Marge (12) ; lutte concurrentielle (18);gagner (12) ;compétitivite (16) ;
rentabilité (9) ; pertormance (8) ; résultat (5) ; économies, chiffre d'affaires,
efficacité...

sécu-santé 135
Sécuité (13);santé (22), protection (17);garantie (1 1); isque (11), sain (7);
daneer, toxique, suruie...

DD 1 1 3 Développement Durable

coûfs 109
Coût (40) ; cher (39) ; payer (11), inyesfrssement, dépenser, onéreux,
gaspillages, pénalités...

Pédagogie 108
famille des mofs suivants : expliquer (13) ,' sensrô iliser-montrer-toucher (29)
former (6) ; informer (7) ; réfléchir, apprcndre, comprendre, éduquer,
connarssances.. .

t

pro-gestion 96

Professionnalisation (12), engagement (21), responsabilité (1 1) ; capable-
capacité (13) ; mission (6) ; stratégie, compétences, gérer, expérience,
obiectif . . .

corÏt-trÏtage 87
Famille du mot communiquer (23) ; image - réputation (15) ;
et recencement de toutes les formes de communication: Pæsse, sa/ons,
intemet, Télévision...

faut 84 faut, doit, faudrait, devoir
production 75 prod u ire, prod uction, fa b riq ue r, fab rication, m até ri a u, activité.. .

partenartat 7 1
Paftenaires-paftenariat (4) ; contrat (18) ; négociation (1 2) ; filière (7),
participation, conce rtation . . .

vouloir 69 vouloir, veut... Souhaiter, souhaits..., preférer, préférences..aimerait..
vente 63 ventes, vendre, commerciaux, commande

éthique 59 éthique (s)
RQCIT 57 relation (6) ; écoute (7) ; aider (1 5)

(4) ; accompagnement, disponibilité
conseil (5) ; confiance (4) ; honnêteté

sympath iq ue, accueil. .
frs-dist 57 p rod ucte u ts, d i stri b ute u rs, so u s-tra ita nts, fa b ri ca n ts, co n stru cte u rs

aptrprop 53 Appofter (16) ; proposer (27) ; trouver (10)

vahrègles 51
Convictions (10) ; valeurs (18) ; état d'espit (9) ; principes (5) ; morale, lois,
philosophie, règle...

ch-essai 49 chercher, essayer
travail 46 travail, travailler avec (surtout) et travailler sur...
achat 39 achat(s), conso mmation(s), acheteur(s), acheter, consommer..

serv-log 38 seruices, p/estations, Iogistique, transport, SA y, livraison
local 35 local, région, régionaux, France, franÇais, proximité, lonaine

respecf 24 respect, respecter, respectueux (surtouf vis-à-vis de l'environnement)
Perconnel 2 1 Pe rsonnel, salariés, mai n4'æuvre
solidarité 1 4 solidarité, Nord-Sud, commerce équitable, altruisme
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o
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4.7.2 Annexe D7.b : Vocabulaire spécifique et caractéristiques des
entreprises sondées selon leur degré d'engagement éthique et
leur secteur d'activité (Tableau 1 à 5)

Mots ou segments
caractéristiques

Production

Services-loeisti

Solidarité

Sécu-santé
Faire

Valeurs-règles

Mots ou segments
caractéristiques

Com-imase
Sécu-santé

Tableau 1 : Entreprises < Une étoile >,foiblement engagées (CEP)

Pourcentage
inteme

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale Valeur-Test Probabilité

Tahleau 2 : Entreprîses << Deux étoiles ,r, moyennent engagées (CEP)

Pourcentage Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabilité
Pourcentage

interne

Tableau 3 : Entreprises << Trois étoiles >,fortement engagées (CEP)

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabilité

Sécu-santé 5,76 3,76 82 1 3 5 4,945 0,000
SignQE 10,40 8,08 148 290 4,024 0,000

Com-image 3,72 2,43 53 87 3,938 0,000

Qualité 5,76 4,80 82 172 2,105 0,01 8
Local l ,4 l 0,98 20 35 1,930 0,027

Produit 9,28 8,56 t32 307 1 , 1 8 3 0 ,1  18
Solidarité 0,56 0,39 8 t4 1,064 0,144

Coûts 2,25 3,04 32 109 -2,166 0,015
Services-logistique 0,56 1,06 8 38 -2,261 0,012

Mkg 3,02 3,99 43 143 -2,339 0,010
Pro-gestion 1,83 2,68 26 96 -2,499 0,006
Problème 3,23 4,54 46 r63 -3,031 0,001

DD 1.97 3 ,15 28 1 1 3 -3,276 0,001
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Tubleau 4 : Entrqrises du secteur industrtel
I\dots ou segrnents
caractéristiques

Porrrcentage
interne

Porrrcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

\Zaleur-
Test

Probabilité

SigrrQE' 1o,.87 a.oa 2ta 290 7.O21 o.ooo
Enrrirorrraerrerat 8,28 6,64 166 234 4,457 o,ooo

Prodrrction 2.64 2,O9 5 3 75 2,525 o,0()6
DD 3,59 3 .  1 5 72 1 1 3 1 , 6 1 3 o.o53

Cotts 3,44 3,O4 69 r 09 1,489 o,06g
Ch-essai 1,60 1 , 3 7 32 49 1 , 1 9 4 o - 1 1 6

R..esrrest o.4() o,67 I 24 -2,O24 o,o2 l
Waleurs-règles l , O O 1.42 20 5 1 -2,267 o . o l 2

Solidarité o , l 5 O,39 3 t 4 -2,348 o,oog
Sécu-santé 3,O4 3,76 6 1 1 3 5 -2,458 o.oo7

Prb( 3r44 4.21 69 1 5 1 -2,487 o,oo6
Serrr-log o.65 I , 0 6 l 3 3 8 -2.538 o.006

I\darge 2,99 3,9O 60 140 -3,O71 o,oo I
EtJrique o,85 1,64 t 7 5 9 -4,103 o,ooo

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

cécuanté

cqn-lîage

locel

rignQE

clËsd

gualiÉ

resp€ct

Prodrjt

fart

6fiVr.

rrotiot

RQCI

Pcrsrnd

fi€dÉt

failr

cliriti

wnb

vA+Ueo

éûdSæ

achd

solidarfré

mar!!

apùprop

p.o€etilon

PTB

pdrteæriat

péOagogie

dg

p(drclim

coOB

problêm!

3enÉ.log

haveil

DD

Tableau 5 : Entreprises du secteur tertiaire
I\rfots <ru segments
caractéristio ues

Porrrcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquerrce
interne

Fréquence
globale

Senrices-losistictue
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4.7.4 Annexe D7.d: Valeurs propres, fréquences, coordonnées,
contributions et cosinus carrés des fréquences actives et des
individus

NTSE DEA ffigMCES BITAIRES
vArw rcRs
ÀPERCU DE lÀ PnECISId DEs ffi : rc Àwl DIÀæNAI.ISÀÎIO!| .. 0.0612

got4æ DEs t  ^LEt Rn pRores . . . .  0.0612
IISEoGRÀr.,E DEE 2 PREI'ÎERAS \'AÎ,ET'RS MPES
+--------+------------+-------------+-------------+---------

I NUMERO I VeLEnR I POURCE!{TÂGE I POURqEN:IÀG:E I

PROPRE

@nDoNES, æmRIffrNS DES FEQTTEXCES Sm rS À:tES I À 2
FnEOUE!fCE3 ÂClrVEA
+--------------  -------------+-

FREQI'ENCEsl I cooRDoNNEES

- - - - - - l

I IDEN - LIBEI.I.E COURT

-- - - - -+

l À À 1 - C 9 = 1
o . o o  I
l À À 2 - C 9 = 2
o . o o  I
l À À 3 - C 9 = 3
o . o o  I
+--------------  -------------+- +--------------------------+--

cæ8mtoGEa, cowBurds ET @s1N3 crcs DEa mMDUS
À : G 3  1 ^  2

P . R E L  D r s r o l  1  2  O  O  O  |  1  2  O  O  O  |  1  2  O  O

2 5 , 4 2  0 . 0 s  |  - 0 , 0 2  - o . 2 3  O . 0 O  O . O 0  O . O 0  |  0 . 2  7 4 . 0  O , 0  0 . 0  O . 0  I  O . 0 1  O , 9 9  0 , 0 0  O . 0 O

3 4 , 5 1  0 . O a  I  O . 2 6  O . 0 7  0 . O O  O . O 0  0 . 0 0  |  5 5 . 7  9 . 8  0 . 0  O . O  0 . O  I  O . 9 3  O . 0 7  0 . O O  O . O O

3 9 . 6 7  0 . 0 6  |  - O . 2 2  0 . O e  O . O O  0 . O O  0 . O O  I  a t . 2  1 6 . 2  0 . O  O . O  O , O  I  O . g 7  0 . 1 3  0 . 0 0  0 . O O

I IDENTIFICÀTET'R
o

I D D
o .  o o
I Pergonne].

o .  o o
I Produit
o .  o o
I achaÈ

o .  o o
I aptrprop
o .  o o
I c].ients

o .  o o
I cottg

o .  o o
I sigmQE

o .  o o
I  enwJ.r.

o .  o o
I  eh-essai

o .  o o
I faire

o .  o o
I faut

o - o o
I fre-dist
o .  o o
I cæ-image

o .  o o
I l.ocal

o .  o o
I marge

o .  o o
I nlEg

o .  o o
I partenariat

o .  o o
I pri-
o .  o o
I probt&re
o .  o o
I proôrction
o .  o o
I pro-gegtion

o .  o o
I  qual i tê

o .  o o
I RQCIt
o .  o o
I reepect
o .  o o
I senr-J'og

o .  o o
I  eéeu-santé

o .  o o

P . R E L  D r s l o l  1  2  O  O  O  I  r  2  O  O  O  I  r  2  O  O

3 . 1 5  O . 0 9  |  O . 2 6  - 0 . 1 5  0 . O O  O . O O  O . O O  I  s . 1  4 . O  O . O  O . O  O . O  I  O . 7 6  O . 2 4  O . O O  O . O O

o . 5 9  O . 0 6  |  - 0 . 1 8  - O . 1 6  O . O O  O . O O  O . O O  l  O . {  O . 9  O . O  O - O  O . O  |  0 . 5 3  O . 4 7  O . O O  O . O O

8 . 5 6  0 . 0 2  |  - O . 1 1  - o . o s  o . o 0  O . o O  0 . 0 0  |  2 . ' l  1 . 3  o . O  0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 2  O . 1 8  0 . 0 0  0 . o O

1 . 0 9  O . 0 7  |  0 . 1 1  O . 2 3  O . O O  O . O O  O . O O  I  O . 3  3 . 4  O . O  O . O  O . O  I  O . 1 8  O . 8 2  O . O O  O - O O

1 . 4 8  O . 0 9  l  O . 2 7  0 . 1 5  0 . 0 0  O . 0 O  O . O O I  2 . 5  1 . 8  0 . O  O . O  O . O l O . 7 7 O . 2 3  0 . O O O . O O

6 . 6 6  O . 0 1  |  O . 0 4  O . O 8  O . O O  O . O O  0 . O 0  |  O . 2  2 . 5  O . O  O . O  O . O  I  O . t 7  O . 8 3  O . O O  0 . O O

3 . O {  O . 0 5  |  O . 2 2  - O . 0 5  O . O O  O . O O  O . O O  |  3 . 3  O . 4  O . O  O . O  O . O  |  0 . 9 5  O . 0 5  O . O O  O . O O

8 . 0 8  O . 1 0  |  - 0 . 3 1  - O . 0 6  O . O O  O . O O  O . O O  1 1 7 . 5  1 . 5  O . O  O . O  O . O  I  O . 9 7  O . 0 3  O . O O  0 . O O

6 . 6 / û  o . O O  |  - o . 0 3  - o . 0 6  O . o O  O . o O  O . o 0  |  O . 2  1 . {  o . O  o . o  O . O  I  O - 2 2  0 . 7 8  O . O O  o . O O

1 . 3 7  0 . 0 5  |  - 0 . 2 1  - 0 . 0 5  O . O O  O . O O  O . O O  |  1 . 3  O . 2  O . O  O . O  O . O  |  0 . 9 {  O . 0 6  O . O O  O . O O

5 . 3 2  O .  0 1  |  0 . 0 {  O . 1 1  O .  O O  O .  O O  O .  O O  I  O . 2  3 . 6  0 .  O  O .  O  O .  O  I  O . 1 1  0 . 8 9  O .  O O  O .  O O

2 . 3 4  O . O 2  |  - O . 1 1  - O . 0 6  O . O O  O . O O  O . O O  I  O . 7  O . 1 l  O . O  0 . O  O . O  |  0 . 7 9  O . 2 L  O . O O  O . O O

1 . 5 9  O . 0 9  |  - O . 1 1  - O - 2 9  O . O O  O . O O  O . O O  I  O . r  7 . 4  O . O  O . O  O . O  I  O . 1 2  O . 8 8  O . O O  O . O O

2 . 4 3  0 . 1 9  |  - 0 . t 1  O . 1 6  O . 0 O  O . O O  O . O O  |  9 . 3  3 . 6  O . O  O . O  O . O  I  O . 8 6  O . 1 {  O . O O  O . O 0

o . 9 8  O . 1 3  |  - O . 2 9  O . 2 L  O . O 0  O . O O  O . O O  |  1 . 9  2 . 5  O . O  O . O  O . O  I  O . 6 5  O . 3 5  O . O O  O , 0 O

3 . 9 0  O . O s  I  O - 2 7  O . 0 9  O . O O  O . O O  O . O O  |  6 . 4  L . 7  O . O  O . O  O . O  I  O . 9 0  O . 1 0  O . O O  O . O O

3 . 9 9  O . 0 6  |  O . 0 9  - 0 . 2 3  O . 0 O  O . O O  O . O O  I  O . 8  1 1 . 9  O . O  0 . O  O . O  I  O . 1 3  0 . 8 7  O . O O  O . O O

1 . 9 8  0 . 0 3  |  0 . 1 3  O . 1 0  O . 0 O  O . O O  0 . 0 0  |  0 . 8  1 . 1  O . O  O . O  O . O  |  0 . 6 {  O . 3 6  O . O O  0 . O 0

1 . 2 t  O . O a  |  0 . 1 6  0 . 1 1  O . O O  O . O O  O . O O  l  2 . 5  3 . 1  O . O  O . O  O . O  I  O . 6 7  O . 3 3  O . O O  O . O O

4 . s r  0 . 0 6  |  o . 2 1  - o . 1 1  0 . 0 o  o . o o  0 . o o  I  a . 6  2 . 9  o . o  o . o  o . o  |  0 . 7 9  o . 2 L  o . o o  0 . o o

2 . O 9  O .  0 8  |  O . 1 3  - O . 2 4  O . 0 O  O .  O O  O .  O O  |  0 . 9  6 . 8  O .  O  O .  O  O .  O  I  O . 2 4  O . 7 6  O .  O O  O .  O O

2 . 6 8  0 . 1 5  |  0 . 3 7  O . 1 2  O . O O  O . O O  O . O O  |  8 . 6  2 - 2  O . O  O . O  O . O  |  0 . 9 1  O . 0 9  O . O O  O . O O

f  . 8 0  0 .  o t r  |  - o . 2 1  - o .  0 3  0 .  o o  o .  o o  o .  o o  |  { . 7  0 . 2  0 .  o  o .  o  o .  o  I  o . 9 9  0 .  0 1  0 .  o o  o .  o o

1 . 5 9  O .  0 7  |  - 0 . 1 8  - O  . 2 O  O .  O O  O .  O O  O .  O O  I  L . 2  3 . 7  O .  O  O .  O  O .  O  I  O .  { {  O . 5 6  O .  O O  O .  O O

o . 6 7  O . 0 5  a  - O . 2 3  O , 0 3  O . O O  O . O O  O . O 0  |  0 . 8  O . O  O . O  O . O  O . O  |  0 . 9 8  O . O 2  O . O O  O . O O

1 . 0 6  O . 1 s  I  O . 2 8  " O . 2 7  O . 0 O  O . O O  O . O O  |  2 . O  4 . 2  O . O  O . O  O . O  I  O . s 3  O - 4 7  O . O O  O . O O

3 . 7 6  O . 1 9  |  - O . 4 1  O . 1 5  O . O O  O . O O  O . O O  |  1 4 . 7  t . 9  O . O  O . O  O . O  |  0 . 8 8  O . 1 2  O . O O  O . O O
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Fréquences
aractéristiques

o/o de la
fréquence dans

l 'échant i l lon

o/o d,e la
fréquence dans

la classe

o/o de la classe
dans la

fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

C9:1 Etoile 25.82 3 2 , 1 7 23,87 4 , 1 | o.ooo 926
C9:2 Etoiles 34.51 40.'17 22,29 3,40 o,ooo 1238

C9:3 Etoiles 39,67 27,66 13,35 -7.24 o.ooo 1423

4.7.5 Annexe f)7.e : Caractérisation par
la partition (Coupure de I'arbre en

les fréquences des classes de
trois classes)

o

o

o

o

o

o

o

O

o

]LASSE I /

Fréquences
:a ractéristiques

C9:2 Etoiles

C9:3 Etoiles
C9: I Etoiles

--LASSE 31 3

4.7.6 ANNEXE D7.f : Coordonnées et valeurs-test après
consolidation

À) |ES 1À 2
+-------------- -t------------- ---+----------- ----------+-------

I cLÀssEE | \rALErrRS-IrSl I COORDONNEES

r - - - - - - - - - - - - - - - t - - - - - - - - - - - - - - - - l - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - r - - - - - - -
- - - t
I rDEN-r,rBEr,rr EFF. p.ÀBS | 7 2 0 0 0 | L 2 0 0 0 |
Drgro. I
+-------------- ---+-----------
---+ |

l æ 1 a - c r À s s r  1 /  3  7  6 8 7 . 0 0  |  2 . 7  - 3 . 1  0 . 0  0 . 0  0 . 0 1  0 . 1 9  - 0 . 1 5  0 , 0 0  0 , 0 0  0 . 0 0 1
0 . 0 6  |
|  æ 2 a  -  c l À s s E  2  /  3  1 3  1 2 7 5 . 0 0  |  3 . 1  4 . 2  0 . 0  0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 1  0 . 1 2  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0  |
0 . 0 {  |
I  a â 3 r  -  C I À S S E  3  /  3  1 {  1 6 2 5 . 0 0  |  - { . {  - 1 . 1  0 . 0  0 . 0  0 . 0  I  - 0 . 1 9  - 0 . 0 3  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0  |
0 . 0 {  |
+_-_-_:------ ---+-----------

]LASSE 2 / 3
o/o de la

fréquence dans
l 'échant i l lon

o/o d,e la
fréquence dans

la classe

o/o d.e la classe
dans Ia

fréquence

Waleur-
Test Probabi l i té Poids

Fréquences
:a ractéristiques

o/o de la
fréquence dans

l 'échanti l lon

o/o d,e lt
fréquence dans

la classe

o/o d,e la classe
dans Ia

fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

C9:3 Etoiles 39,67 46' '95 53'62 8,O8 o,ooo t423

C9:2 Etoiles 34 ,51 25,48 33,44 I  O,40 o,ooo 1238
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!"_:ZJ*Annexe D7.gj Principaux parangons$-.s"-.1_lgir:J-?"-L*,:.'.(Ç-P="3)=tr:i*:,=,=,

cr.Asst tf 3

I  RK I  DISTAÀICE I  TDENT. I
+ - - - + - -  - + -  - - - +

L l O . O 0 2 4 9  l p r o b J - è m e
3  |  O . 0 0 5 0 7  |  p n
5  |  O .  0 L 1 6 0  l c o C r t ' s
7 |  O . 0 2 0 5 3 | s e r w - l o g

IRK I  prsTAI{CE I  IDENT- |
+ - - - +  - - + - -  - - +

2 l  0 . O O 4 9 5  l t r a r r a i - ] -
4 l  0 . O l - O T 6 l p r o d u c t i o n
6 f  0 . O L 6 3 2 l m k g

l l

CLA,SSt z / EEETCTIE' :  13

1 l  O . 0 0 O 5 L l p r i x
3 l  O . 0 O 5 3 O  l p é d a g o g r j - e
5  |  O .  0L247  l r r en te
7  |  O . 0 1 - 3 3 0  l a c h a t
e l O . 0 t T L 2 l a p t r p r o p

cr"Asst g /

2  |  0 .  0 O O 5 3  |  p a r t e n a r i a t
4 l  0 . O L O 7 9 l f a i r e
6  |  0 .  0 : - . 2 5 4  |  c t i e n t s
8 l

L 0  |
0 . O  l . . 7 9 5 l m a r g e
0 . 0 2 4 8 6 1 é t h i q u e

IRK I  DrSTAI \ ICE I  TDENT. I  I R K  I  D I S T A I T C E  I  T D E N T .  I

1 l
3 t
s l
7 l
e l

O . 0 O O 2 2  l q u a l - i t é
0 . 0 0 4 9 6  |  r e s p e c t
0 . 0 0 7 3 9  |  f a u t
0 . 0 : . . 7 9 L  l  P e r s o n n e ] -
0 . 0 2 9 8  9  |  R Q C I t

2 l
4 l
6 l
8 l

L 0  |

0  .  OOO 67  |  c t r - essa i
0 .  0  07  L2  I  P rodu i t
0 . 0 r . 3 6 4  l s i g r n Q E
0 . 0 2 6 4 9 l e n w i r .
0 . 0 3 3 3 1 -  l w o u l o j . r
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4.8 ANNEXE D8 : LES COMPETENCES ETHIQUES
RELATIONNELLES (CER) : Analyse lexicale (Spad-T)

4.8.1 Annexe D8.a : Lemmatisation manuelle et nombre
dtoccurrences des mots utilisés

o

o

o

o

O

o

o

o

o

GOMPETENGE ETHIOUES RELATIONNELLES

Mots Fréq.
Lemmatisation manuelle - Compétences Ethiques relationnelles

- niveau 7, 2 et 3 ( CER, 1,2,3)

Clients 374
client, clientèle (102), consommateurs (26), gens (au sens de clients potentiels =
35), sociétaires...

RQCIT 264

relation - relationnel (28), aider-soutien (30), conseil(s) (28), écoute (18) ;
confiance (1 5), transparence (1 5), accueil (12);accompagnement (12);
discuter-dialosue (20) . . .

Pédasosie 238
famille des mots suivants: informer (31) ;expliquer (30) sensrb/iser-montrer (23)
comprendre (1 6) ; savoir (1 6) ; pédagogique (12) ; former ( 12); apprendre (6) ...

faire 203 faire (92), fait (83), action(s), concrétiser

Partenariat 1 9 1
partenaires-partenariat (39) ; contrat(s) (26) ; famille des mots coopérer, négocier,
collaborer (28) ; filière (17) ...

Mks 183

marketing (31) ; attentes-ôesorns (33) ; commercial(es) (22) ;
safisfa ction clients- safisfait (16) ; marché (12) ; offre (12) ; demande (1 1) ;
famille du mot adaptation (10) ; créneau, cible...

Problème 166
problème -souci (36) ; difficile -difficultés (26) ; obstacles-contraintes-exigences
(19) ; complexe-global-compliqué (9) ; catastrophe, dilemme,

pro-
gestion 153

famille du mot engagement (21); projet (1 8) ; gérer-organiser (1 6) ;
capable-capacité (1 5) ; compétences (1 1) ; professionnel- professionnalisation
(1 1) ; responsable (1 1) ; mtssio n (10) ; .

Produit 148 Produit (s) ; gamme ; assortiment

Com-
imaqe

127
famille du mot communiquer et "faire connaître" (36), image - réputation (1 1) ;
recencement de toutes /es formes de communication : salons (10),
internet (11), supports en lien avec Ia Presse (15), Télévision-radio (9)...

sisnQE 114

bio (40), Iabel-normes-certificats (22) ; types de labels ou normes (14) ;
i n n ov ati on-rech erch e &développeme nt (1 4) ; deslg n, éco-concepti on,
sur-mesure, originalité, ...

frs-dist 98
fournisseurs (46) ; producteurs (7) ; distributeurs (6) ; sous-fra itants(l2)
fabricants (6) ; constructeurs...

marge 81
marge (12) ; famille du mot gagner (14) ; efficacité (8) ; performant (7) ;
productivité (5) ; rentabilité (6), profit, concurrentiel, résultat, chiffre d'affaires..

faut 88 faut (581, doit, faudrait, devoir

vente 88
ventes (12), vendre (33), commerciaux-vendeurs-représentants (25), commande,
prospecter, com merci aliser. .,

sery-log 86 services -prestations (71) ; livraison (4) ; logistique, transport, SAy, transporteur..
aptrprop 75 apporter (14) ; proposer (31) ; , trouver (16) ; solutions (14)

sécu-santé 73
santé (6) ; protection (2) ; sain (5) ; sécurité (4) ; danger (2) ; isque (5) ,
garantie (9) ; toxique, nocif, survie, défectueux...

vouloir 75 vouloir, veut... Souh aiter, souhaits..., préférer, préférences..aimerait. . ,

a

envlr. 69
environnement (33), écologie (9), emballage, déchets, pollution, recyclage,
produits chimiques, énergie, planète

qualité 64 qualité (51) ; haut de gamffiê, longévité, solide , durable (pour un bien) .
travail 60 travail, travailler avec (surtout) et travailler sur...

coîtts 65
famille du mot économie (1 8) ; paiement-dépense (1 5) ; cher (6) ;invesfissement
(6) ; coût (5) ; facture, rétribuer, dépenser, onéreux, gaspillages,,,

ch-essai 53 chercher (34) ,' essa yer (1 9)

val-règles 45
valeurs (12) ; principes (7) ; état d'esprit (5) ; équité (4) convictions (3) ;
lois, règles, philosophie

prix 43 prix (26), devis (6) ; tarif, so/des, promotions, remise, nsfoumes..

production 4 1
produire, production, fabriquer, fabrication, processus (de production),
matériau, activité...

DD 39 Développement durable
Personnel 34 Personnel, salariés, m ain-d'æuvre
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éthique 31 éthique (s)
Achat 27 achat(s), consommation(s), acheteur(s), acheter, consommer.. .

locales 26 France-franeais (9); région-Lorraine (9), Moselle, proximité, local..
solidarité 23 commerce équitable (12), Nord-Sud, humanisme, charité, altruisme
respecf 1 9 respect, respecter, respectueux (vlb-â-vis de l'environnement ou du client)

4.8.2 Annexe D8.b : Vocabulaire spécifique et caractéristiques des
entreprises sondées selon leur degré d'engagement éthique et

, fgtr gectgg1.dl1gfivité (rapf"9a1 !à s)

Tablcau 7 : Entreprises << Une étoile >,faiblement engagées (CER)

Tableau 2 : Entreprises << Deux étoiles D, moyennement engagées (CER)

Tableau 3 : Entreprises << Trois étoiles >t,fortement engagées (CER)

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale Valeur-Test Probabitité

DD 2,70 l , l 3 t 6 39 3,399 0,000
Mkg clients 0,68 o , l 4 4 5 2,676 o-004

RQCII clients l , 0 l o,32 6 1 1 2,552 o,005
Services-loeistique 4,O5 2,48 24 86 2,424 o,008

RQCIt lo, l4 7,62 60 264 2,379 o-009
Problème 6,59 4,79 39 r66 2,O77 o,0 19

Solidarité 0,00 o,66 o 23 -2,220 o,013
Faut 1 -  1 8 2,54 7 88 -2,313 o,0l o

SienQE 1,69 3,29 10 tL4 -2,416 o,008
Pédaeoeie 4,39 6,87 26 238 -2,641 o,004

Com-imaq.-le 1,52 3,67 9 127 -3,194 o,001
Faire 2,70 5,86 t 6 203 -3,782 o,000

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Faut 4,08 2,54 49 88 3,968 0,000
Coûts 2,66 1 ,88 32 65 2,310 0,010
Pro-gestion 5,41 4,42 6s 1 5 3 1.962 o,025
Personnel l , 4 l 0,98 t 7 34 1,678 0,047

SienQE 2,33 3,29 28 tt4 -2,259 0,012
Pédagosie 5,49 6,87 66 238 -2,300 0,01 1
Partenariat 3,99 5 , 5 1 48 1 9 1 -2,939 0,002
Produit 2,83 4,27 34 148 -3,059 0,001

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabitité

Pédagogie 8,74 6,87 146 238 4,144 0,000
SigtQE 4,55 3,29 76 tt4 3,939 0,000
Com-image 4,73 3,67 79 L27 3 ,133 0,001
Partenariat 6,35 5 , 5 1 106 19r 1,999 0,023

Coûts 1 ,32 1 ,88 22 6s -2,231 0,013
Pro-gestion 3,53 4,42 59 1s3 -2,370 0,009
Mkg 4,31 5,28 72 1 8 3 -2,399 0,008
DD 0,48 l , l 3 8 39 -3,421 0,000
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N'4fots ou segrnents
caractéristiques

Porrrcentage

interne
Pourcentage

global
Fréquence

interne
Fréqrrence

globale Valeur-lfest ProbabiHté

Wente 3 . 5 8 2,54 5 5 8 8 3 . 3  5 0 o,ooo
SignQE, o.52 o,26 8 9 2.396 o,oog
Tranrail 2,34 1 . 7 3 3 6 60 2,32O o ,o  10
Qualité 2,47 1 . 8 5 3 8 64 2,3o.4 o ,o l  l
Partenariat 6 . 5 1 5,5  | 10() 1 9 1 2-2o4 o,o  l4

Solidarité o,26 o,66 4 23 -2,493 o,oo6
Sécu-santé I , 3 O 2 , l l 20 73 -2,997 o,oo2
Ethique O,33 o.gg 5 3 1 -3,137 o,oo I
Clients 8 , 9 1 I O.80 137 374 -3 ,L54 o.oo 1
Pédagogie 5 ,O7 6 , 8 7 7a 234 -3,7O7 o,ooo

Tableau 4 : Entreprises apportenant au secteur industriel

Tableau 5 : Entreprises appartenont au secteur tertiaire

o

o

o

o

o

o

o

I

o

srFfilagp

{rnoE

pédagogie

parbrErbt

prod'|it

achat

clients

séan+anS

faùr€

val-règlos

éthiqt.r

ûav.il

€o5dârib

faû

Personnd

Prtr

chcsd

nlaIgc

l€l€s

€(Ïv|r.

produdiffl

cottg

preg€sôon

quef.É

frsdiet

rnkg

problàmc

RQCT

\refltg

epùp.ap

\loddr

serv{og

r6p€c{

DD

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
elobal

Fréquence
interne

Fréquence
slobale

Valeur-
Test Probabitité

Pédagogie 8,30 6,87 160 238 3,707 0,000
Clients 12,30 10,90 237 374 3,154 0,001
Ethique 1 .35 0,89 26 3 l 3,137 0.00I
Sécu-sarnrté 2,75 2 , l l 53 73 2,887 o,oa2
Solidarité o,99 o,66 t9 23 2,493 0,006

SienQE 2,65 3,29 5 l rt4 -2,277 0,01  I
Qualité 1 ,35 1,85 26 64 -2,304 o,0l  1
Travail 1,25 1,73 24 60 -2,320 0,010
Environnement 0,05 o,26 1 9 -2,396 0,o08
Vente 1 ,7  L 2,54 33 88 -3.350 0,000
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4.8.4 Annexe D8.d : Valeurs propres, fréquences, coordonnées,
contributions et cosinus carrés des fréquences actives et des
individus

ÀNAI.TST DES CORRESPONDA}TCES BINAIRESI

\TÀI.ET'RS PROPRES
ÀPERC(I DE I.À PRECISIOT{ DEA CÀI..GULÉI 3 TRÀCE À\TÀ}IT DAAGONALIS.ÀÎION O. 0596

S;OùT.{E DES \TAI.EURS PROPRES O. 0596
EISTOGRàIô{E DES 2 PREMTEREg \TAI.EURSI PROPRTS

I NUI.{ERO I \TAI.EUR I POURCENTÀGE

I

| | PRoPRE I

I

ffi8Ntg, @NmtMtfig DEs ruQl,tNæ3 êæ UA &A 1^ 2
roQmæa rcÎms
+-------------- -------------+- +--------------------------+--
------+
I ROIEXGs I CffiE3 | mRrEnrof,s | æsrNs cNs
l-------------- -------------+- +-------------------- |

l PonRcENrAGE I

I cttltulE I

P . R E L  D r s î o l  1  2  O  O  O  |  1  2  O  O  O  |  1  2  O  OI TDEN - LIBEII;E COURÎ

o l

- - - - - -+

l À À 1 - C 9 = 1
o . o o  I
f À À 2 - C 9 = 2
o . o o  I
| ÀÀ_3 - C9=3
o . o o  I

1 7 . 0 9  O . 1 5  |  - O . 3 {  - O . 2 0

3 { . 7 0  O . O s  |  - O . 0 8  O . 2 0

4 f 3 . 2 L  O . O {  |  O . 1 8  - O . 0 7

o . o o  o . o o

o . o o  o . o o

o .  o o  o .  o o

o . o o  |  5 2 . 3  3 0 . 6  O . O  O . O

o . o o  I  6 . 3  s 9 . o  o . o  o . o

o . o o  I  { 1 . {  1 0 . {  o . o  o . o

o .  o  I  o . 7 3  o . 2 7  o .  o o  o .  o o

o . o  I  o . 1 5  o . 8 5  o . o o  o . o o

o . o  I  o . 8 7  0 . 1 3  0 . o o  o . o o

mEg, ffimlda Et @aNs ffig Es mru
Æ a  1 À  2
+--------------  ----------+----  ------------+-- ---------+-----
---+

I TNDwIDUS I CæRæm|lt3 I CONERIBTIIONS I COSINS m3
l--------------  ----------+----  ------------+--

I IDENTIFICÀTEUR

o

I D D
o .  o o
I PersonneJ'
o .  o o

I actrat

o .  o o
I aFÈrprop
o .  o o
I pôdrgogic

o .  o o
I gignQE

o .  o o
I  ch-caeai

o .  o o
I cJ'icnts

o .  o o
I ooûta
o .  o o
t cnvir .
o .  o o
I fairc
o .  o o
I frut
o .  o o
I frr-dirt
o .  o o
I cæ-i'mrgc
o .  o o
I l.ocalce
o .  o o
I nrrgc
o .  o o
I nrg
o .  o 0
| 1rrÈanlriat
o .  o o
I prix
o .  o o
I probl'&c
o .  o o
I prodrrction
o .  o o
I proàrit
o .  o o
I pro-Ecction
o .  o o
I qual.iÈé
o .  o o
I RQclt
0 .  o o
I rcapaoÈ
o .  o o
I renr-logt
o .  o o

P . R E L  D r s T O l  1  2  O  O  O  |  1  2  O  O  O  |  1  2  O  O

1 . 1 3  O . 5 0  |  - O . 6 9  - O . 1 {  O . O O  O . O O  O . O O  |  1 4 . 5  1 . O  O . O  O . O  O . O  I  O . 9 6  O . O a  O , O O  O . O O

o . 9 a  o . 1 2  |  0 . o 1  0 . 3 4  o . o o  o . o o  o . o o  I  o . o  5 . 1  0 . o  o . o  o . o  I  o . o o  1 , o o  o . o o  o . o o

o . ? a  o . 2 2  |  o . 3 3  - o . 3 3  O . O O  O . O O  O . O O  |  2 . 3  3 - A  O . O  O . O  O . O  I  O . s O  O . s O  O . O O  O . O 0

2 . t a  o . o a  |  - o . 1 4  - 0 . 0 6  o . o o  o - o o  o . o o  |  2 . o  o . a  o , o  o . o  o . o  I  o . 9 0  o . 1 0  o . o o  o . o o

6 . 6 7  0 . 0 7  |  O . 2 6  - O . O 7  0 . O O  O . O O  O . O O  |  1 2 . 5  1 . 5  0 . O  O . O  O . O  I  O . 9 3  0 . 0 7  0 . O O  O . O O

s . 2 9  0 . 1 4  |  0 . 3 6  - O . 1 1  0 . O O  O . O O  O . O O  |  1 1 , 6  1 , 6  0 . O  O . O  O . O  I  O . 9 2  0 . O A  O . O O  O . O O

1 . 5 3  O . 0 1  |  - O . 0 6  O . 0 9  O . O O  O . O O  O , O O  I  O . 2  O . 5  O , O  O . O  O . O  I  O . 3 t  O . 6 6  O . O 0  O . O O

1 0 . 4 o  o . o o  I  o . 0 2  - o . 0 5  0 . o o  o . o o  o . o o  I  o . 1  1 , o  o . o  o . o  o . o  I  o , 1 2  0 . 4 6  0 . o o  o . o o

1 . A A  O . 1 0  |  - O . 1 9  O . 2 6  O . O O  O . O O  O . O O  |  1 , 9  5 . 5  O . O  O . O  O . O  I  O . 3 6  O . 6 {  O . O O  O . O O

1 . 9 9  O , 0 2  |  - O , 0 7  O . 1 a  O , O O  O . O O  O . O O  I  O . 3  1 , 7  O . O  O , O  O . O  I  O . 1 9  O . A 1  O . O O  O . O O

5 . 4 6  O . 0 6  |  O . 1 7  O . 1 A  O . O O  O . O O  O . O O  I  t . 6  4 . 5  O . O  O . O  O . O  I  O . { 7  O . 5 3  O . 0 O  O . O 0

2 . 5 4  O . 2 0  |  - O . O a  O . 1 5  O . O O  O . O O  O . O O  I  O . t  2 2 . 7  O . O  O . O  O . O  I  O . 0 1  O . 9 9  O . O O  O . O 0

2 . 4 3  O . O a  |  - O , 1 9  O . 0 5  O . O O  O . O O  O . O O  |  2 . 6  O . 3  O . O  O . O  O . O  I  O . 9 3  O . 0 7  O . O O  O . O O

3 . 6 7  0 . 1 0  |  O . 3 2  0 . 0 2  0 . O O  O . O O  O . O O  I  1 0 . 3  0 . O  O . O  O . O  O . O  |  1 . O O  O . O O  O . O O  O , O 0

o . 7 5  O . O t  I  - 0 . 1 1  O . 0 5  O . O O  O . O O  O . O O  I  O . 2  O . 1  O . O  O . O  O , O  I  O . A a  O . 1 6  O . O O  O . O 0

2 . t t  o . 0 1  |  - o . o 7  o . o a  o . o o  o . o o  o . o o  I  o . 3  o , 7  o , o  o , o  o , o  I  o . a 2  o . 5 a  o . o o  o . o o

5 . 2 4  O . 0 4  |  - O . 1 9  O . 0 2  O . O O  O . O O  O . O O  I  S . 2  O . 1  O . 0  O . O  O . O  I  O . 9 9  O . 0 1  O . O O  O . O O

5 . 5 1  O . O t  I  O . 0 7  - O , 1 9  O . O O  O , 0 O  O . O O  I  O . ?  A . ?  O . O  O . O  O . O  I  O . 1 2  O . A A  O . O O  O . O O

1 . 2 1  0 . 0 6  |  O . O A  O , 2 r  O . O O  O . 0 O  O . O O  I  O . 2  3 . O  O . O  O . O  O . O  I  O . 1 O  O . 9 0  O . O O  O . O O

r . a 9  o . 0 3  |  - o . 1 0  - o , 1 5  o . o o  o , o o  o , o o  |  1 . 3  4 , 6  o . o  o . o  o . o  I  o . 3 2  o , 6 a  o . o o  o . o o

1 . 1 6  O . O t  I  - O . 0 6  O . 1 9  O . O O  O . O O  O . O O  I  O . 1  1 . 9  O . O  O . O  O . O  I  O . 0 9  O . 9 t  O . O O  O . O O

4 . 2 7  O . 0 6  |  O . 1 1  - O . 2 2  O . O O  O . O O  O . O O  I  t . a  9 . 4  O . O  O . O  O . O  I  O . 1 9  O . A 1  O . O O  O . O 0

a . a 2  o . o a  |  - o . 1 6  o . 1 2  o . o o  o . o o  o . o o  |  2 . 9  2 - 9  o . o  o . o  o . o  I  o . 6 2  o . 3 a  o . o o  o . o 0

1 . 4 5  O . 0 6  |  - O . 2 1  O . 1 3  O . O O  O . O O  O . O O  |  2 . 2  r . l  0 . O  O . O  O . 0  |  0 . 7 1  O . 2 9  O . O O  O . O 0

7 . 6 2  O , 0 2  |  - O . 1 2  - O . 0 9  O , O O  O . O O  O . O O  |  2 . 4  2 . 9  O . O  O . O  O . 0  |  O . 6 1  O . 3 9  O . O O  O . O O

o . 5 5  O . r 5  |  - O . 2 7  - O . 2 7  O . O O  O . O O  O . O O  |  1 . 1  1 . A  O . 0  O . O  O . O  I  O . s O  O . s O  O . O O  O . O O

2 . 4 4  O . 0 9  |  - O . 2 A  - O . 1 1  O . O O  O . O O  O . O O  |  5 . 1  1 . a  O . O  O . O  O . O  I  O . A 6  O . t {  O . O O  O , O O
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4.8.5 Annexe D8.e : Caractérisation par les fréquences des classes de
la partition (Coupule de I'ayb1g en trois classes)

CLASSE 1/ 3

Fréquences
caractéristiques

o/o ùe la
fréquence dans

l'échantillon

o/o de la
fréquence dans

la classe

Yo de la classe
dans la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

C9:l 17,09 22.26 60.30 7,46 0.000 s92
C9:2 34,70 36,85 49,17 2,43 0,008 t202

C9:3 48,21 40.90 39.28 -7.98 0,000 1670

CLASSE 31 3

Fréquences
caractéristiques

"/o de h
fréquence dans

l'échantillon

oÂ de la
fréquence dans

la classe

o/o de la classe

dans la fréquence
Valeur-

Test
Probabilité Poids

C9:3 48,21 57,20 44,25 8,14 0,000 1670

C9:l 17,09 14,63 31,93 -2,94 0,002 592
C9:2 34,70 28,17 30,28 -6,23 0,000 r202

4.8.6 Annexe D8.f : Coordonnées et valeurs-test après consolidation
(cER)

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

CLASSE 21 3

Fréquences
caractéristiques

o/o de la
fréquence dans

l'échantillon

o/o dle la
fréquence dans

la classe

o/o de la classe
dans la fréquence

Valeur-
Test Probabitité Poids

C9:2 34,70 43,49 20,55 4,70 0,000 1202

C9:l 17,09 8 ,10 7,77 -6,62 0,000 s92

COORDO}INEEg ET \IAI,TURS-TESIT APRES CONSOLIDATION

À:(ts 1 À 2

---+

I CrcsEA , Wæ-EAT | @RæNES I
I| -------------- - | ------------- ---------- | ---------- |
I  D E N - L & r u  l F .  P . Æ 3  |  L  2  O  0  O  I  t  2  O  O  O  I
Drsæ. I

I  u l r  -  æ s E  1  /  3  l a  1 6 o a . o o  |  - s . o  - 0 . 3  O . O  0 . 0  o , o  |  - o . 1 7  - O . o l  0 . O 0  O . O O  o - o 0  |
o . 0 3  |
1 r . 2 . - c æ s E  2 /  3  9  s 6 8 . o o  |  2 . 2  5 . 3  0 . 0  O . O  o . O l  o . 1 2  O . 2 3  0 . O o  0 . O O  o . o o l
o . o 7  |
l u 3 . - c N s E  3 /  3  A  1 2 9 2 . O O  |  2 . 6  - 2 . o  O . O  O . O  O . O l  o . 1 5  - o . o 9  o . 0 O  0 . O O  O . 0 O l
o . 0 3  |
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4.8.7 Annexe I)8.g : Principaux parangons des trois classes (CER)

CI.ASSE L / EEEECTIFz L7

I  RK I  DTSTANCE I  TDENT.  I
+ - - - + -  - + - -  - - - - +

1 - l  O . O O I - O E l m k g
3  I  O .  O O 3 8 4  |  f r s - d i s t
5 l  O . O o ^ 6 7 8 l w o u l - o i r
7  |  O .  O O 9 9 8  |  R Q C ] . r
9 f  O . O t ' l  6 2 l m a r g e

- - - + -  - + -

I R K  I  D r S T A À Ï C E  I  T D E N T .  I
+ - - - + - -  - - +  - - +

2 l  0 . O 0 3 1 - 9 l a p t r p r o p
4 l  O . 0 0 6 5 2  l ] - o c a l - e s
6 l  0 . 0 0 6 9 6 l r r e n t e
I  |  0 .  0 L 6 6 8  l p r o - g e s t i o n

L O  I  O .  O 1 9 8 O  I  c h - e s s a i
- - - +  - - +

cr.àssE 2 / EEE'ECTIE': 9

1 f  O . O O L ' 7 4 l p r i x
3  |  O .  O L 2 7  O  l t r a r r a i ] .
5 f  O . O 2 L L 6  l r r a l - - r è g l e s
7  |  O .  O 3 5 0 7  |  p r o d u c t i o n
9  |  O .  O 7 3 O O  I  f a u t

2  |  0 .  O O 5 O 5  I  f a i r e
4  |  0 .  01 ,67  2  |  é t h i sue
6 |  0 .  02341-  I  Personne] -
8  |  0 .  O 5 2 O 1  |  s o ] . i d a r i t é

t t

cr"AssE 3/ 3 EEE'ECTIF: I

I R K  I  D I S T A ù q C E  I  T D E N T .  I
+ - - - +  - + -  - - - - +

1 - l  O . O L O 6 7 l s é c u - s a n t é
3  |  O .  O L 6 4 3  |  p a r t e n a r i a t
5  |  O .  O ? ^ L t ] -  |  c ] - i e n t s
7 l  O . O 4 2 4 3  l s i g n Q E

I  R K  I  D I S T A N C E  I  T D E N T .  I
+ - - - + - - -  - - +  - - - - - +

2 l  0 . O l - l - 6 5 1 p é d a g o g i e
4 l  0 . O 1 - 8 7 4 l p r o d u i t
6  |  0 .  O 4 O 3 3  |  c o m - i m a g e
8  |  0 .  O 8 7  4 4  l a c t r a t
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4.9 ANNEXE D9 : LES COMPETENCES ETHIQUES

.INSTITUTIONNELLES (CEI) : Analyse lexicale (Spad-T)

4.9.1 Annexe I)9.a : Lemmatisation manuelle et nombre
d'occurrences des mots utilisés (CED

Mots Fréq.
Lemmatisation manuelle - Compétences éthiques institutionnelles

niveau 1,2,3 (CEl, 1,2, 3l

com-rmage 248

famiffe du mot communiquer-faire-savoir (55) ; lmage-réputation (27) ;
Salons (22);lnternet (20); publicité (19) ; journaux (14); catalogue-
brochures (12) ; mécénat (1 1) ; communication inteme (10) ; presse diverse,
média, affiches...

faire 153 faire (72'l; fait (45), réaliser, concrétiser...

sr_qnQE 134
Bio (22) ; label-normes-certificat (27); lso 14001 (16) ; lso 9001 (1 1)
Autres normes de qualité (8) ; logo, différencier, original...

partenaires 107
partenaire-partenariat (10) ; participation (18) ; associations (17) ; contrats
(12\; collectivités locales, \ AfûF, filière, négociation...

clients 99 clients, clientèle, qens, prospects

pro-gestion 93
engagements (28), responsable (14);projet (1 1) ;capable-capacité (6);
compétences, mission. stratéqie, but, professionnel...

pédagogie 90
sensibiliser-montrer (18) ; expliquer (9) ; former-formation (7) ; informer (6) ;
éduquer, raisonner, méthode, apprendre, preuves...

Iocales 82 focal (25\;régional (1 8);France (10);Lorrain (6),  de proximité, environs..

Envir. 74
environnement (12); écologie (8) ; pollution, recyclage, bio-dynamique,
nappe phréatique, ressources naturelles, planète...

Vahrègle-
solid. 74

valeurs (22); respect, respectueux (12) ;commerce équitable (9);loi (5) ;
état d'esprit (4) ; principes (5), philosophie...

problème 68
problème-difficulté (14); limites, limitation (9) ; nécessité (8), exigences,
trompé, obligations, contraintes, compliqué, échec

produit 57 produit(s), gamffi ê, assortiment
faut 51 faut, dois

Production 50 production (16), fabrication (1 5) , activité (8) ; processus, chaîne..
tnvail 45 travailler avec ou sur, travail
Marge 45 chiffre d'affaires (6) ; argent, compétitivité, efficacité, performance,

concurrentiel, richesse, résultats, profit. ..
qualité 44 qualité (39), solide, durable (bien), artisanale...

sécu-santé 43
protection (1 1) ; sécurité (5) ; santé (9) ; risques (3) ; garantie, contrôle,
rassurer...

Mks 43
marché (a); offre, commercial, satisfaction, valoriser, argument, besoins,
attentes, aspirations, argument, cible...

frs-disf 39 fournisseurs, distributeurs, producteurs

coûts 36
coûts, cher, facture, financement, investissement, famille du mot
économie...

RQCIUPP 32
relations (9) ; Iien (5) ; conseils (4) ; confiance (3) ; conseils (4) ; honnêteté,
sincérité...

aptmro 30 proposer (8) ; trouver (7); apporter (8) ; solutions (7)
DD-éthique 28 Développement Durable ; éthique (15)

social 26 social (e) ; sociétal (e)

cfi-essaf 26 cherche (16) , essai, essayer
vente 21 ventes, vendre, commerciaux, commande...

vouloir 21 vouloir et souhaiter
serv-log 1 9 service-prestation (10) ; service logistique (logistique, transport, livraison,.

Personnel 1 6 Personnel, salariés, travailleurs
achats 1 6 achats, acheter, consommer
Pnx 1 0 prix. tarif, promotion

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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o
4.9.2 Annexe D9.b : Vocabulaire spécifique et caractéristiques des

entreprises sondées selon leur degré d'engagement éthique et
leur secteur doactivité(Tableau I à 5)

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Tableau 1 : Entreprises << Une étoile >,foiblement engagées (CED

Tableau 2 : Entreprises << Deux étoiles ,r, moyennement engagées (CEI)

Tableau 3 : Entreprïses ç Troïs étoiles >,fortement engagées (CED

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabitité

SienQE 13,7 5 6,98 55 t34 5,445 0,000
Personnel 2,50 0,83 10 t6 3,405 0,000

Com-image 16,75 12,92 67 248 2,432 0,008
Travail 3,7 5 2,34 15 45 1,835 0,033

Partenaires 3,25 5,57 13 107 -2,252 0,012
Environnement 1,50 3,85 6 74 -2,824 0,002

Produit 0,75 2,97 3 57 -3,105 0,001

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale Valeur-Test Probabilité

Coûts 3 ,19 1,88 2s 36 3,335 0,000
Services-logistique 1,92 0,99 1 5 t9 3,1  65 0,001
Partenaires 7,28 5,57 57 r07 2,583 0,005
Mkg 3,07 2,24 24 43 1,85 8 0,032
Pro-gestion 5,87 4,84 46 93 1,63 I 0,051

Valeurs-règle s-sol id. 2,68 3,85 2 l 74 -2,126 0,017
Com-image 10,34 12,92 8 l 248 -2,745 0,003
Frs-dist 0,89 2,03 7 39 -2,997 0,002
SignQE 4,85 6,98 38 t34 -2,995 0,001
Production 1,02 2,60 8 50 -3,654 0,000

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale VaIeur-Test Probabilité

Valeurs-règles-so lid. 5,70 3,85 42 74 3,144 0,001
Production 3,93 2,60 29 50 2,702 0,003

Frs-dist 3 ,12 2,03 23 39 2,469 0,007
Environnement 5,29 3,85 39 74 2,431 0,008

Produit 4,2r 2,97 3 1 57 2,353 0,009

Personnel 0,27 0,83 2 1 6 -1,97 | 0,024
Pro-gestion 3,53 4,84 26 93 -2,041 0,021

Social 0,54 1,35 4 26 -2,330 0,010
Travail 1,22 2,34 9 45 -2,498 0,006
Coûts 0,68 1 ,88 5 36 -3,051 0,001
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Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabilité

signQE 9,45 6,98 83 t34 3 ,814 0,000
qualité. . 3,42 2,29 30 44 2,979 0,002
Personnel 1,3'l 0,83 t 2 l 6 2,121 0,017

com-image 14,35 12,92 r26 248 1,650 0,049
pnx 0,80 o,52 7 l0 1,226 0 , 1 1 0

rnkg 1,59 2,24 t 4 43 1 ,610 0,054
frs-dist l , l 4 2,03 l 0 39 -2,429 0,008

val-règle-solid. 2,62 3,85 23 74 -2,491 0,006
partenaires 3,99 5,57 3 5 r07 -2,7lO 0,003

serv-Iog 0,23 0,99 2 t9 -3,036 0,oo I

Tableau 4 : Entreprkes appartenant uu secteur industriel

Tableou 5 : Entreprises appartenant au secteur tertiaire

4.9.3 Annexe I)9.c : Arbre de classification hiérarchique

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabilité

partenaires 6,91 5,57 72 t07 2,71O o,oo3
val-règle-solid. 4,89 3,85 5 l 74 2,491 o,006

frs-dist 2,78 2,O3 29 39 2,429 o,oo8
mkg 2,78 2,24 29 43 1 , 6 1 0 o,o54

pnx o,29 o,52 3 l o 1,226 o, l  lo
com-rmage l l ,7  | 12..92 r22 248 1,650 o,o49
Personnel 0,38 o,83 4 l 6 -2,121 o,o17
qualité.. 1 , 34 2,29 l 4 44 -2,879 o,oo2
signQE 4,89 6,gg 5 t 134 -3,814 o,ooo



4.9.4 Annexe

CLASSE I I 3

: Coordonnées et valeurs-test après consolidation

Fréquences
caractéristiques

o/" de la
fréquence dans

l'échantillon

oÂ de la
fréquence dans

la classe

o/o de la classe
dans la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

C9:2 40,79 54,83 26,92 6, 15 0,000 783

C9:3 38,39 22,72 I1 ,80 -7,19 0,000 737

CTASSE 21 3

Fréquences
caractéristiques

o/" de la
frequence dans

l'échantillon

o/o de la

fréquence dans
la classe

"Â de la classe
dans la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

C9:3 38,39 44,05 44,23 3,99 0,000 737

C9:l 20,93 12,03 22,25 -7,69 0,000 400

CLASSE 31 3

Fréquences
caractéristiques

o/" de la
fréquence dans

l'échantillon

o/o de la

fréquence dans
la classe

"/o de la classe
dans la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

C9:l 20,83 28.23 56.25 6,62 0,000 400

c9-2 40,78 31,12 31,67 -7,26 0,000 783
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o
4.9.5 Annexe D9.e : Valeurs propres, fréquences, coordonnées,

contributions et cosinus carrés des fréquences actives et des
individus

- - - - - - - - - -+

COORf,IONNEES, CONTRIB(IrIONS DES FREQT'TNCES SUR I.ES ÀXEsl 1 À 2
FREQUENCES ÀCTI17ES

+
FREgUENCES COORDONNEES

P . R E L  D T S T O I  1  2  O  O  O  |  1  2  O  O  O  |  1  2  O  0 o

o

o

o

o

o

o

o

I IDEN - LIBTIJ.E COITRT

o l

------*
l À À 1 - C 9 = 1
o . o o  I
f À À 2 - C 9 = 2
o . o 0  |
l À À 3 - C 9 : 3

INDTVIDUS

I DD-étbi$re
o .  o 0
I  enwLr-

o .  o o
I Poraonnel

o . o o
I achats

o . o o
I Production

o .  o o
I rrouloir
o .  o 0
I ch-eseai

o .  o o
I cl.j-entc

o . o o
I coo-inagc

o .  o 0
I ootts
0 .  o 0
I faire

o .  o o
I faut

o .  o o
I frs-dist
o .  o 0
I eignQE

o . 0 0
I loca].es

o .  o o
I nkg
o .  o o
I parÈenairêg

o .  o o
I  rral-règle-soJ.id.

o .  o 0
I prir
o .  o o
I probJ'ème
o .  o o
I produit
o .  o o
I margre

o .  o 0
I pro-gest5.on
o .  o o
I fÉdagogrie
o .  o o
I QuaLité
o .  o o
I RQCtt
o .  o o

1 . 4 6  O . 0 5  |  O . 0 8  - O . 2 0  O . O O

3 . 8 5  O . 1 3  |  O - 2 L  0 . 3 0  O . O O

0 . 8 3  1 . 0 7  |  - O . 8 8  - O . s 5  O . O O

o . 8 3  O . L 7  |  - O . 1 0  - O . { 1  O . O O

2 . 6 0  O . 2 6  l - O . 3 2  O . { O  O . O O

1 . 0 9  O . 0 9  |  O . 3 1  O . O O  O . O O

1 . 3 5  O . O O  |  - O . 0 6  O . O O  O . O O

5 . 1 6  O . O O  I  O . 0 5  - 0 . 0 2  O . O O

L 2 . 9 2  O . 0 a  I  - 0 . 1 8  O . O t  0 . O O

1 . 8 8  O . 3 7  |  O . 3 r  - O . 5 0  O . O O

7  . 9 7  O .  0 4  |  O . 1 9  O . O 7  O .  O O

2 . 6 6  O . 1 5  |  O . 3 6  - 0 . 1 {  O . O O

2 . O 3  O . 2 4  |  - O . 2 5  O . 4 2  O . O O

6 . 9 8  O . 2 5  l  - O . 4 7  - O . 1 7  O . O O

4 . 2 7  O . 0 1  |  - O .  O {  O .  0 9  O .  O O

2 . 2 4  O . 1 0  |  O . 1 8  - 0 . 2 6  O .  O O

s . 5 7  O . 0 8  |  O . 2 7  - O . O 7  O . O O

3 . 8 s  O , 1 r  l - O . 0 1  O . 3 A  O . O O

o .  s 2  o . 2 L  I  o .  0 9  o .  { s  o .  o o

3 . s 4  O . O 2  |  - O . 1 1  O . 0 9  O . O O

2 . 9 7  O .  1 8  |  O  . 2 7  O . 3 3  O .  O O

2 . 3 4  O . 0 9  |  O . 0 9  - O . 2 9  O . O O

{ . 8 {  O . 0 5  |  O . 0 5  - 0 . 2 1  O . O O

4 . 6 9  0 . O 2  l  - O .  0 3  0 . t 2  0 .  O O

2 . 2 9  O . 0 7  |  - O . 2 6  - O . 0 9  O . O O

t . 6 7  O . 1 3  I  O . 1 3  - O . 3 4  O . O O

o . o o  0 . o o  I  o . 1  1 . 1  o . o  o . o

o . o o  o . o o  a  2 . 4  6 . 3  0 . 0  o . o

o . o o  o . o o  |  1 0 . 9  a . 6  0 . o  0 . o

o . o o  o . o o  I  o . 1  2 . s  o . o  o . o

o . o o  o . o o  I  a . 6  7 . 6  0 . o  o . o

0 . o o  o . o o  I  1 . 8  o . o  o . o  o . o

o . o o  o . o o  I  o . 1  o . o  o . o  o . o

o . o o  o . o o  I  o . 3  o . o  0 . o  o . o

o . o o  o . o o  |  ? . 5  0 . 3  o . o  o . o

o . o o  o . o 0  |  3 . 7  8 . 6  0 . o  o . o

o . o o  o . o 0  |  5 . 1  o . 8  0 . 0  o . o

o . o o  o . o o  |  5 . 9  o . 9  o . o  o . o

o . o o  o . o 0  |  2 . 2  6 . 6  0 . o  o . o

o . o o  o . o o  |  2 6 . 3  3 . 6  o . o  o . o

o . o o  o . o o  I  o , 1  o . 6  o . o  o . o

o . o o  o . o o  I  t . 2  2 . 8  o . o  o . o

o . o o  o . o o  |  6 . 9  o . 6  0 . o  o . o

o . o o  o . o o  I  o . o  1 0 . 1  o . o  o . o

o . o o  0 . o o  l  o . 1  1 . 9  o . o  o . o

o . o o  0 . o o  I  o . 8  o . 5  o . o  o . o

o . o o  o . o o  |  3 . 6  6 . 1  o . o  o . o

o . o o  o . o o  I  o . 4  3 . s  0 . o  o . o

o . o o  o . o o  I  o . 2  4 . 1  o . o  o . o

o .  o o  0 . 0 0  |  o . 1  1 . 3  0 .  o  o .  o

o . o o  o . o o  |  2 . 5  o . 4  o . o  o . o

o . o o  o . o o  I  o . 5  3 . 5  o . o  o . o

o . o  I  o . 1 3  0 . 8 7  o . o o  o . o o

o . o  I  o . 3 3  0 . 6 7  o , o o  o . o o

o . o  I  o . 7 2  o . 2 8  o . o o  o . o o

o . o  I  o . 0 5  0 . 9 5  0 . 0 0  o . o 0

o . o  I  o . { o  o . 6 0  o . o o  o . o o

o . o  |  1 . o o  o . o o  o . o o  o . o o

o . o  |  1 . o o  o . o o  o . o o  o . o o

o .  o  I  o . 8 8  0 . L 2  0 . 0 0  0 .  o o

o . o  |  0 . 9 6  o . o a  o . o o  o . o o

o . o  |  0 . 3 2  0 . 6 8  o . o o  o . o o

o . o  I  o . 8 7  o . 1 3  o . 0 o  o . o o

o . o  I  o . s 7  0 . 1 3  o . 0 o  o . o o

o . o  a  o . 2 7  o . 7 3  o . 0 o  o . o o

o . o  I  o . 8 9  o . 1 1  0 . 0 o  o . o o

o . o  |  0 . 1 6  0 . 8 {  o . 0 o  o . o o

o . o  |  0 . 3 2  0 . 6 8  o . o 0  o . o o

o . o  |  0 . 9 3  o . o 7  o . 0 o  o . o o

o . o  I  o . o o  1 . o o  o . o o  o . o o

o . o  I  o . o {  o . 9 6  o . o o  o . o o

o . o  |  0 . 6 3  o - 3 7  0 . 0 0  o . o o

o . o  I  o . 3 9  0 . 6 1  o . o o  o . o o

o . o  I  o . 1 0  o . 9 0  0 . o o  o . o o

o . o  I  o . o s  o . 9 5  0 . o 0  o . o o

o . o  I  o . o 7  0 . 9 3  o . o 0  o . o o

o .  o  I  o . 8 8  o . L 2  O .  O O  O .  O O

o .  o  I  o . L 2  o . 8 8  o .  o o  o .  o o

2 0 . â 3  O . 2 2  |  - 0 . { 3  - 0 . 1 9  O . 0 O  0 . O 0  0 . 0 0  |  6 5 . 3  1 3 . 9  O . O  0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 {  0 . 1 6  O . O O  0 . 0 0

{ o . 7 e  0 . 0 e  |  0 . 2 2  - 0 . 1 8  o . 0 o  o . o 0  o . 0 o  |  3 4 . 7  2 { . s  0 . o  0 . 0  0 . o  |  0 . 6 1  o . 3 9  o . o o  0 . 0 0

3 4 . 3 9  O . 0 9  |  O . O O  O . 3 0  O . O O  O . O O  O . O O  I  O . O  6 1 . 5  O . O  O . O  O . O  I  O . O O  1 . O O  O . O O  O . O O

I cooRDoNNEES

P . R E L  D T S T O I  1  2  O  O  O  |  1  2  O  O  O  |  1  2  0  O

5 l l

o



4.9.6 Annexe D9.f : Coordonnées et valeurs-test après consolidation

4.9.7 Annexe D9.g : Principaux parangons des trois classes (CEI)

CLASSE L / EFE ECTIF: 10

I  RK I DISTANCE DENT. |  |  nx I  DTSTANCE I  TDENT. I

1 l
3 l
s l
1 l
e l

0 . 0 0 0 8 4  |  R Q C I T / P P
0 . 0 0 9 4 9  1 m k 9
0 . 0 1 - 5 1 6 I D D - é t h i q u e
0 . 0 4 6 9 5 l a c h a t s
0 . 0 8 8 7 5  I  c o û t s

2 l
4 l
6 l
8 l

1 0 1

0 . 0 0 1 3 5 l m a r g e
0 . 0 1 4 2 3 1 p r o - g e s t i o n
0 . 0 2 5 5 9  l s o c i a l -
0 . 0 7 5 0 7  l t r a v a i l -
0  . 29698  |  se rv - l og

cr.AssE 2 / EFE'ECTIF: L2

1 l  0 . 0 0 2 L 9 l f a i r e
3  |  0 . 0 2 9 8 2  l v o u l - o i r
5 l  0 . 0 3 6 3 2 l c L i e n t s
1 l  0 . 0 5 2 8 9 l p r o d u i t
9  |  0 . 0 7 7  4 7  l v e n t e

2 l
4 l
6 l
8 l

1 0  |

0 . 0 1 8 7 8  I  s é c u - s a n t é
0 . 0 3 2 3 4 l e n v i r .
0 . 0  4 4 8 4  I  p a r t e n a i r e s
0 . 0 7 0 8 9 l a p t r p r o
0 . 0 9 8 7 4  I  f a u t

ctÀssE 3 / EFFECTIF: 10

I  NT I  DISTANCE I  IDENT. I  I nx  I  DTSTANCE I  TDENT.  I

1
3
5
1

0 . 0 3 5 4 0
0 . 1 0 1 0 2

9  |  0 . 1  4 2 7 2

0 . 0 0 1 3 2  |
0 . 0 1 9 5 6  |

com-image
Qual i té
l oca les
signQE
f rs  -d i  s  t

2 l
4 l
6 l
8 l

1 0  |

0 . 0 1 3 4 4  l p r o b l - è m e
0 . 0 2 7 2 3  |  c h - e s s a i
0 . 0 4 1 1 0 1 p é d a g o g i e
0 . 1 3 6 8 2 l P r o d u c t i o n
0.  77  935 |  Personne l
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J AI\NEXE E: AI[ALYSE LEXICALE DES ENQUETES AUPRES DES
CONSOMMATETIRS ET DEPOUILLEMENT DES REST]LTATS
SOUS TROPES ET SPAD-T

o

o

o

o

o

I

o

o

o

o

5.1 Annexe
enquête

El : Guide d'entretien - Consommateurs ou
consommateurs (Questions ouvertes)

***********x*************************l

Ouestions siqnalétioues

Votre âoe : Moins de 30 (87 individus) ; 30-39 (50 individus) ; a0-a9 (38 individus) ; 50 et plus (18
individus)

Votre profession : Regroupement en trois segments relativement homogènes en terme de taille,
niveau de revenu et comportement de consommation :

6.1. Cadres et assimiles (commerçnts, professions libérales...) : ......7I individus
6.2. Employes-ouvriers et Professions intermédiaires (avec une majorité d'employés) 55 individus
6.3. et InactiÊ (Etudiants surtout et quelques retraités) : 67 individus

Votre sexe : Masculin (95 individus) Féminin (98 individus)

Vous êtes très bon client depuis de nombreuses années d'une entreprise, d'un magasin (Banque,
commerce, magasin alimentaire, de vêtements...) ; dites pour quelles raisons vous êtes attachés
à cefte entreprise, ce magasin ? Quelles sonÇ selon vous, toutes les qualités nécessaires pour
être durablement fidèle et attaché à une entreprise ou un magasin, en tant que particulier ?

Qu'est-ce qu'une entreprise < éthique > (ou < responsable) >? Oue oeut ou devrait faire une
entreprise pour respecter au mieux ses clients ? Qu'attendez vous d'une entreprise éthique ou
responsable ? Quelles devraient être les caractéristiques d'une telle entreprise ? quelles valeurs
devraient-elle défendre ? Votre magasin évoqué dans la première question, est-ce une
entreprise responsable ou éthique ? Pourquoi ?

3. Quêst-ce qu'un produit éthique ? Quel sens attribuez vous à ce terme ? Qu'est-il nécessaire pour
qu'un produit puisse être considéré comme éthique ?

Quels sont d'une manière générale les pfincipaux critères qui vous
d'achat ? (prix, marque, conditions de production du fabricant, pays
critères, quelle importance accordez vous aux critères éthiques, moraux
de votre entreprise ? Etes vous sensible à de tels critères ?

guident dans vos choix
dbrigine...) ? Parmi ces
ou de << respect client >>

Selon vous, comment, l'entreprise peut-elle ou devrait-elle défendre une
de ses clients ? Comment devrait-elle communiquer ses valeurs éthiques
dans une démarche développement durable ?

image éthique auprès
ou ses engagements

jouer pour inciter les entreprises à un
préoccupations liées au Développement

Pensez vous que le
comportement plus
Durable ?

consommateur a un rôle à
éthique ou plus proche des

5 1 3



MoUSegment Fréquence MoUSegment Fréquence
Produit 1797 Personnel 109
éthique 947 Société-sociétal 108
client 899 relation 107
respect-respecter 776 travail 107
doit-faut 750 social 144
qualité 712 bio 102
environnement 6 1 8 publicité 97
prix 439 conseils 96
consommateur 436 vendeur 91
bon 377 enfants 90
informations 365 cher-coût 81
service 300 satisfaction 80
responsable 273 confiance 80
Enqaqement 218 équitable 75
valeurs 205 qens-citovens 73
choix 204 intérêt 70
Communication 200 originalité 65
lésislation-rèqles 179 stratégie 63
accueil 173 marketing 62
profit 170 écoute 55
production 164 France 55
achat 163 sécurité 53
salariés 163 proximité 52
collectivité 159 professionnel 49
marque 147 association 46
besoins 146 local 45
Durable(ment) 137 médias 45
labels-normes 1 3 1 compétence 45
SENS 130 partenaires 44
rmage 126 financier 44
sympathique 126 disponibilité 43
santé 123 moral 43
honnête 122 concurrence 40
humain 121 danger 39
action 120 emballage 33
rapportqualitéprix 117 solidarité 32
conditions 115 mécénaUsponsor 29
problèmes 115 qualitédevie 25
fournisseurs 1 1 3 dirigeant 23
transparence 112 délai 22

5.2 Annexe E2:
réponses des

Analyse des verbatims sur I'ensemble des
consommateurs - Application dtune

lemmatisation douce (Lemmatisation manuelle sous Spad-T)

Anng4e E*24 z Nombre d'occurrences des motq leg plus.utitiség
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5.2.2 Annexe 1,2.b: Vocabulaire spécifique selon le groupe des
consommateurs (Sur ltensemble des verbatims consommateurs)
_ SPAD.T

Tableau 7 : Cadres et assimiles

Tableau 2 : Employés-ouvriers et Professions intermédiaires

Tableuu 3 : fnactfs

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
inteme

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabilité

Bio 0,97 0,67 6 l r02 3,665 0,000
Partenaires 0,48 0,29 30 44 3,444 0,000

Fournisseurs 1,00 0,74 63 I t3 3,002 0,001
Marketing 0,57 0,41 36 62 2,530 0,006

Cher-coût 0,38 0,53 24 8 l -2,060 0,020
Bon rapport Q/prix 2,05 2,48 r29 377 -2,813 0,002

Client 5,06 5,91 3 1 8 899 -3,735 0,000

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabilité

Salariés 2,31 1,79 93 272 2,787 0,003
Choix 1,74 1,34 70 204 2,430 0,008

Rapportqualitéprix 1,04 0,77 42 rt7 2,168 0,015
Compétence 0,47 0,30 r9 45 2,155 0,016

Valeurs 0,97 1,35 39 205 -2,412 0,008
Production 0,62 1,08 25 164 -3,345 0,000

Responsable l , l 4 1,79 46 273 -3,713 0,000

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcenta
ge interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-Test Probabilité

Client 7,42 5,91 3 5 8 899 5,254 0,000
lmage 1,22 0,83 59 r26 3,462 0,000

Bon rapport Q/prix 2,86 2,48 1 3 8 377 1,989 0,023
Labels-nonnes 1,06 0,86 5 1 l 3 l 1,668 0,048

Originalité 0,56 0,43 27 65 1 , 5 5 1 0,060
Marque l , l 4 0,97 55 147 1392 0,082

Gens-citoyens 0,29 0,48 t4 73 -2,258 0,012
Moral 0,12 0,28 6 43 -2,478 0,007

Partenaires 0,12 0,29 6 44 -2,564 0,005
Choix 0,87 1,34 42 204 -3,483 0,000

Bio 0,33 0,67 1 6 r02 -3,579 0,000

5 1 5
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Tableau 4 : Sexeféminin

Tableau 5 : Sexe masculin

Tableou 6 : Moins de 30 ans

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

VaIeur-
Test

Probabilité

Enfants 0,80 0,59 59 90 3,109 0,001
Cher-coût 0,70 0,53 52 8 1 2,688 o,004

Salariés 2,08 1,79 ts4 272 2,557 0,005
Sympathique 1,O2 0,83 76 t26 2,522 0,006
Fournisseurs 0,92 o,74 68 t  1 3 2,347 0,009

Humain o,96 0,80 7 l t2l 2,1o3 0,01 8
Bio 0,81 o,67 60 r02 1,943 o,026

Labels-norrnes 1 ,01 0,86 75 t3 r | ,867 0,031

Professionnel o,24 o,32 1 8 49 1,549 0,061
Société-sociétal 0,59 o,7l 44 108 -1,579 o,o57

Collectivité 0,89 1,05 66 1 5 9 -1,762 0,039
Législation-règles 1,01 1 , 1 8 75 179 -1,774 0,03 8

Partenaires 0 ,19 O,29 l 4 44 -2,119 o,ol7
Social 0,50 0,68 37 104 -2,617 0,004

Stratégie 0,22 o,4l r6 63 -3,666 0,000

I\{ots ou segrnents
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Stratégie o,60 o,41 47 63 3,666 o,ooo
Ecoute o,53 o,36 4 T 55 3,396 o,ooo
Social o,86 o,68 67 ro4 2,617 o,oo4

Partenaires o,3I o,29 30 44 2 ,119 o,o l7
Législation-règles 1 ,33 1 - 1 8 104 179 1,774 o,o3 8

Collectivité 1 . 1 9 I ,O5 93 ts9 1,762 o,o39
Société-sociétal o,82 o,7 l 64 1 0 8 1 ,579 o,o57

Professionnel o,40 o,32 3 l 49 1,549 0,06l

Bio o,54 o,67 42 to-2 1 ,943 o,026
Hurnain o,64 o,80 50 L2l -2,1o3 o,o l8

Fournisseurs o,58 o,74 45 1 1 3 -2,347 o,oo9
Sympathique o,64 o,83 50 126 -2,522 o,oo6

Salariés I , 5 1 1 ,79 1 1 8 272 -2,557 o,oo5
Cher-coût o,37 o,53 29 8 l -2,688 o,oo4

Enfants o,40 o,59 3 l 90 -3 ,109 o,oo 1

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Client 6,99 5,91 463 899 4,918 0,000
lmage 1,09 0,83 72 r26 2,991 0,001

Environnement 4,43 4,06 293 6 1 8 1,945 0,026
Service 2,22 1,97 147 300 I ,869 0,031
Valeurs 1,54 1,35 t02 205 1,737 0,041

Bon rapport QÆrix 2,73 2,48 l 8 l 377 1,723 0,042
Equitable 0,60 0,49 40 75 1,596 0,055

Fournisseurs 0,56 0,74 37 1 1 3 -2,248 0,012
Délai 0,06 0 ,14 4 22 -2,260 0,012

Concurrence 0,14 0,26 9 40 -2,599 0,005
France 0,20 0,36 l 3 55 -2,924 0,002
Social 0,45 0,68 30 104 -2,983 0,001

Partenaires 0 ,12 0,29 8 44 -3,3 85 0,000
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Tableau 7 : De 30 ù 39 ans

Tableau I : De 40 ù 49 ans

Tableau 9 : Plus de 50 ans

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
inteme

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Partenaires 0,57 0,29 26 44 3,890 0,000
Sécurité 0,60 0,35 27 53 3,096 0,001

Dirigeant 0,31 0,15 t 4 23 2,ggl 0,002
Choix r,77 1,34 80 204 2,827 0,002
Social 0,93 0,68 42 104 2,217 0,013
Moral 0,44 0,28 20 43 2,170 0,015

Communication 1,57 1,3  I 7 l 200 1,685 0,046

Bon rapport QÆrix 2,21 2,48 100 377 1,350 0,088

Doit-faut 4,50 4,93 204 750 -1,553 0,060
Produit l l , l 5 1 1 , 8 1 505 1797 -1,636 0,051

Sæisfaction 0,35 0,53 1 6 80 - l ,841 0,033

Client 5 , 1 7 5,91 234 899 -2,525 0,006

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

France 0,91 0,36 25 55 4,576 0,000
Local 0,59 0,30 1 6 45 2,673 0,004

Confiance 0,88 0,53 24 80 2,521 0,006
Bio 1,06 0,67 29 t02 2,505 0,006

Gens-citoyens 0,80 0,48 22 73 2,425 0,008

Equitable 0,26 0,49 7 75 -1,897 0,029
Responsable 1,24 1,79 34 273 -2,400 0,008

Valeurs 0,77 I ,35 2 l 205 -2,976 0,001

Client 4,54 5,91 r24 899 -3,412 0,000

Mots ou segments
caractéristiques

Pourcentage
interne

Pourcentage
global

Fréquence
interne

Fréquence
globale

Valeur-
Test

Probabilité

Professionnel 0,7 5 0,32 1 0 49 2,377 0,009
Délai 0,45 0,14 6 22 2,342 0,010

Concurrence 0,60 0,26 I 40 2,046 0,020
Respect-respecter 6 ,18 5 , 1 0 82 776 1,769 0,038

tnformations 3 , 1 7 2,40 42 365 1,764 0,039
Conditions de travail l ,2 l 0,76 1 6 1 1 5 1,734 0,042

Responsable 1,28 1,79 l 7 273 - I ,398 0,081
Association 0,08 0,30 I 46 1,401 0,081

Transparence 0,38 0,74 5 t12 -1,502 0,067
Durable(ment) 0,3 8 0,90 5 r37 -2,127 0,017

Image 0,30 0,83 4 t26 -2,260 0,012

Relation 0,15 0,70 2 r07 -2,696 0,004
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5.3 ANNEXE E3 : FIDELITE ET ATTACHEMENT
DURABLE - Analyse lexicale des réponses-

. :  
-  " l ' . _  

: : :  : _  i _ .  . - :  :  : : i :  r r : : : : : : r l : i - . : :  :  : i  
_ :

5.3.1 Annexe E3.a : Nombre d'occurrences des mots utilisés -
Lemmatisation automatique sous Tropes

Catégorie

Prropocition

l\4ot

Français fond.

\Zerbe

Fastif

Statif

Déclaratif

Perforrnatif

n'1fodâ|isation

Temps

I-ieu

Àâanière

AfEirrration

Dorrte

lrlégetion

Intensité

Adteedf

Objectif

Srrbjectif

Irlrrrnérique

Nbre

1A4a
'-42{ù,4
1 3 1 8 4

2392
9 6 1

1  1 0 3
5 1 9

9

t2a6
z t l
r2U
r 7 7
r 0 6

3
t43
526

t 379
4 l o
924

45

Tata

lOOo/o

lOOo/o

72.4Yo

IOOO/c

3 7  - l o / o

42-60/o

2O-Oo/o

O-3o/o

lOOo/o

16.4o/o

9.3o/o

13.8o/o

8-2o/o

O-2o/o

I  l . l o / o

4O.9o/o

lîlOo/o

29.7o/o

67.Oo/o

3.3o /o

4625,

ro4l
6 l

1 6 3
25

5 1 4
76

r02
5 5
45

o

r932
t r24

6a5
o

229
r 3

9
3 l
76

lOOo/o

LOOo/o

5.9o/o

| 5 -7o/o

2-4o/o

49-4o/o

7.3o/o

9.8o/o

5 -3o/o

4-3o/o

O-Oo/o

lOOo/o

lOOo/o

60-9o/o

O.Oo/o

20.4o/o

l -2o/o

O-8o/o

2.8o/o

6-8o/o

Catégorîe

Substtantif

Connecterrr

Condition

Canrse

Elrrt

Addition

f)isjonction

Opposition

Cornpara.ison

Ternps

Lieu

Pronom

Personnel
rrJefl

-Tutt

rfllrf

'îfous"

ttVoustt

"Ilst'
rt(atll|

Nbre Tazæ

f- iste des ctaseos

Clarto
prrodrrlt

rnagasln
qrralité

c l ien t
entreprisc

Pn>(
Élela/tcrct

ace t ro i l

ornlplo;ré

ra lsonnofy ron t

c,o-rrrrrercial

cho i><

f idé t i té

pno:cirnité

tral'portqualitépri:<

rclation

année

arnitié

ç'€6û6Ê CoarrrCn'Cia.l

l>csoin

banequc

ofFrr:

ga\a

srltère

corrfiance

corrseil

gGrr3

achat

fa,it

att€nt.Ê

cr€Dntlr rSsancG

disponilt i l i té

rzêtr=rrrcrrt

éeorrto

problilrne

prre3tatiorr

envlronnrg:rn€îrt

vGtlÎÈ

divcrgité

a.rnl>ianeo

gârnûrc

tgtnPa

irmago

pos:ribif ité

FrrGq-
303
2æ
2 4 r
2 1 Û
r 6 8
r t 7
l t 2

84
59
5 9
5 5
54
5 2
45
44
42
4 l
3 7
3 6
3 5
3 s
3 2
3 2
3 2
3 0
2 7
2 7
26
26
2S
24
23
22
2 L
2 l
20
l 9
t 9
T E
r 8
I t
r 6
l 6
l 5

'Frux

L -664o.6
l -4616/o
l -324o/o
|  - l 5 4 Y o
O-923o/o

O-6430/o
O -G | 5o/o
O - 4 6 1 o / o

O-324o/o
O-324Yo

O-7O2o/o
O-297o/o
O-2866/o

O-247o/o

O-242o/o
O-23 lo /o
O-225o/o
O-2O3o/o

O - 1 9 8 o / o
O - l 9 2 4 / o
O-192o/o

O - l 7 6 o / c

O - 1 7 6 0 . 6
O - l 7 6 Y o
O - 1 6 5 o / o

O- l48Yo
O - 1 4 8 o / o
O - 1 4 3 o / o

O - 1 4 3 o / o

Q - t 3 7 o / o
Q - 1 3 2 o / o
Q- t26o/o
O - 7 . 2 1 o / o
O - l  l 5 o / o

O - l  l 5 o / o
O-L  lAVo

O- lO4o/o
O . l O 4 o / o
O-OÇ)9o/o

Q-O99o/o
o-o99/o
O.0889/o
()-otaft6
()-()82o.t

et crta,nt

34o/o

22o/o

3 7 Y o

26o/o

29o/o

45o/o

48o/o

47Vo

47o/o

2So/o

52o/o

3521io

4Oo/o

46o/o

3Eo/o

2 l  o /o

9o/o

35o/o

22o/o

7  l Y o

25o/o

37o/o

65o/o

25o/o

2Oo/o

5 l o / o

I  l o / o

| 5o/o

46Yo

32o/o

5Oo/o

43%o

l 3 o / o

l9o /o

l4o /o

3 5o/o

36Vo

3 l o / o

14Yo

5Oo/o

449/o

l 2 Y o

37Yo

5 3 ù / o

A.cûC

6o/o

78lo/o

63Yo

74o/o

7 l o / o

S5o/o

52o/o

53o/o

S3o/o

75%o

4to /o

65o/o

6Oo/o

54o/o

62Yc

79o/o

9 l o / o

65o/o

7E%o

89o/o

7SVo

63o/o

95o/o

7 5o/o

8O%o

4go-t

E9o/o

t5o/o

54o/o

680/o

5Qo/o

57Yo

8?o/o

8 l % o

E6o/o

6SYo

64o/o

69%o

569r'o

5Oo/o

36o/o

88o/o

639/o

47%io

e:E-æumone--iâ-ffi i[rbûætdérr
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5.3.2 Annexe E3.b : Nombre dtoccurrences des mots utilisés -

Lemmatisation manuelle sous Spad-T (avec vérification
contextuelle)

RATSONS D'UIIE FIDELITE DURABLE

PRODUITS
Produits, assortime offre marchandises

QUALITE PRODUIT (suftout) OU QUALITE REIâTIONNETLE
Qualité (208) ; Rapport qualité-prix (48) ; durabilité, fiabilité,
solidité. confortables, fra is...
COMPETITTVITE PRIX
Prix (128) ; moins chers (16) ; intéressants (16)
raisonnables U) t attratifs (6 remrse
ACCUEIL - RELATIONS . CONEIANCE
Accueil (98) ; Relation-ralationnel (45) ; Confiance (30) ;
Connaissnce réciproque (20) ; discussion (12) ; contact lien

QUALITE DU VENDEUR - R"EGISTRE SENTIMENTAL
Vendeur disponible (35) ; sympathique (32) ; agréable (29) souriant (18) ;
chafeureux ftn ; aimable (15) ; convivial (14) ;honnête et sincère (9
MARKETING STRATEGIQUE
réponse aux besoins du client (35), aux attentes (27) ; répondre à (25) ;
corespond à (18) ; adaptation (13); envies du client (13) ; demande (11) ;
intérêts du client (10) ; marché (8) ; adéquation (6) ; anticipation, valorisation,

SERVTCES ET LOGTSTTQUE
Seruices (118) ; SAV (37) ; Prestations livraison

QUALITE REIâTIONN ELLE CLIENT
Client ænseitté (conseils -conseiller : 45) ; écouté ( écoute-écouter : 28) ;
informé (informé-information-renseigné-renseignement : 25) ;
reconnu ( reconnaître-reconnaissance-reconnu = 2L) ;
prtviÉgié (privilégiè-relation personnalisée : 20) ; suivi (suivi, pris en charge
e); il ; estimé, aidé, quidé convalncu...
CADRE CONFORTABTE
Propreté (22); ambiance-atmosphère (22); décor-esthétique-éclairage (20) ;
facilité d'accès (20) ; horaires d'ouverture (16) ; avoir ses habitudes, ses repères
15) ; stationnement-parkinq (8); cadre (6) ; qratuité (4); vitrine, spacieux...

PERS{ONNEL
Personnel de vente, commercia Personnelsalariésinterlocuteur...
SATISFACTION CTIENT
Ressenti positif (47) ; satisfait (32) ; avantage-avantageux (19) ;

isir (8) ; recom
IMPORTANCE DU CHOIX DE PRODUITS

ix. varié. variété, renouvelle arrl diversifiée
PROXIMITE DU MAGASIN
Proximité. à côté. Das loin
QUAITTE DU VENDEUR - REGTSTRE COMPETENCES
Vendeur compétent (compétence, compétent, professionnel, professionnalisffiê,
capable, capacités :42); qui connaft ses clients (8); est efficace (7), est capable
de gestes commerciales (6) ; de régler des conflits (3) ; qualifié, rigoureux,
sérieux, impliqué, performant...
SUPPORT DE COMMUNICATION
Cafte de fidéLté (22) ; marque ( 17) ; cadeaux (7) ; publicité (7) ;
Internet H) : revue, échantillons, téléphone, anniversaire...
PROBLEMES CLIENTS
Probfèm e (22) ; perdre (8) ; déçu (8), difficultés (5) ;
défa ion, souci, plainte, inioignable, insuffisant...

VENTE : vendre, vente
INNOVATION -ORIGINALITE DES PRODUTTS

; réductions (L4) ;
stablgs...

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Nouveautés ( 20 inalité innovation (5
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ValEngsol
57

VALE U RS. E NGAG E M E NTS.SOLI DARTTE
Respect-respecter-respectueux (19) ; valeurs (9) ; état d'esprit (6) ; éthique (6)
engaqement (5) ; responsabilité, commerce équitable. obiectif. stratéqie,..

SanSéBioEn
50

SANTE-SECU RTTE- BIO- E N\fI RO N N E M E NT
Bio (20) ; environnement (10) ; sain-santé (8)
contrôle (3) ; ...

; sécurité (3); garantie (4) a

l

ComG
42

COMMUNICATION EN GENERATE - IMAGE
Comm uniq uer-comm unication (8) ; image-réputation-notoriété (23), affi cher,
diffuser, séduire...

DélaiTps 38 DELAI - RAPIDITE DU SERVICE
Délai, raoidité, rapidement

Annexe i. Teblea u,d g,,contin gel ce

Moins de 30 D e 3 0 à 3 9 De40 ù49 Plus de 50
Cadres et
assimilés

Employés-
ouvriers-PI

Inactifs

AccRel 9 l 6r 63 l 8 r07 64 6r
Personnel 66 5 l l 6 8 54 46 4 l
CompPrix 1 1 9 57 39 20 83 54 94
Proximité 30 32 l 9 9 29 39 22

Quali 133 84 47 25 l l4 76 94
Servlog 85 59 27 l 6 8 l 43 62
ComSup 29 26 l 5 9 39 t 7 22
QAVSent 99 64 40 10 7 l 66 75
DuChoix 44 39 t 7 5 44 29 32
ComG l 5 l 0 l l 6 24 7 l l

ConCadre 69 40 27 23 56 43 60

QRCIt 72 5 1 28 25 84 42 50
DélaiTps t2 l l I 7 l 8 l 5 5

QAVComp 24 30 2 l 9 45 24 l 5
InnoOrig 23 l 6 l l l 0 34 t 0 l 6
MkgG 62 72 44 23 106 53 42
PbClts 3 6 r6 2 l 4 30 r9 28
PdsOffie t s8 r02 62 29 134 92 t2r
SanSéBioEn t 4 6 l 8 l 2 35 l l 3
Satisfllt 55 30 23 t 3 48 30 43
ValEngSol 2 l 6 20 l 0 30 l 0 l 7
Vente 28 l 5 l t 8 32 l 4 r6

5.3.4 Annexe E3.d : Valeur propre

: - : i:. ", actives ou illgr_trltives , : ::

Trace de la matrice: 0.04594

et cosinus carrés des fréquences

Numéro
Valeur
propre Pourcentage

Pourcentage
cumulé

I 0,0263 57,15 57,15
2 0,0109 23,69 80,84
3 0,0088 19,16 100,00
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Libelté de la variable Poids relatif
Distance à
I'origine

Axe 1 Axe 2 Axe 3

Moins de 30 42,13 0,02004 0,44 0,54 0,02
De 30 ù39 29,79 0,03457 0,3I 0,62 0,00
De 40 à49 19,28 0,46733 0,68 0,00 432
Plus de 50 9,80 0,14854 0,68 0,01 0,31

Cosinus carrés des fréquences
actives

Cosinus carrés des fréquences i rstratives

Libellé de la variable Poids relatif
Distance à
I'origine

Axe I Axe 2 Axe 3

Cadres et assimilés 42,56 0,03171 0,50 0,1 3 0,00
Employés-ouwiers-PI 26,36 0,03190 0,09 0,16 0,05
Inactifs 30,49 0,04716 0,34 0,44 0,01

5.3.5 Annexe E3.e : Coordonnées, contributions et cosinus carrés des
individus

o

o

o

o

o

o

O

o

o

o

cooRDoNNEES, CONTRIBUTIONS ET COSINUS CÀRRES DES TNDTVIDUS

A X E S  1 À  3

+
rNDrvIDUs I COORDONNEES I coÈ{TRrBurroNs I cosrNus cÀRREs

I IDENTIFICÀTEI'R
0 l

P . R E L  D I S T O I  1  2  3  O 0 l

| ÀccRel

0 . 0 0  |
I Personnel
0 . 0 0  |
I CourpPrix
0 . 0 0  |
I Proximité
0 . 0 0  |
I Quali
0 . 0 o  I
I Senrlog
0 . 0 o  I
I Ccrnsup

0 . 0 0  |
I QAVSent
0 . 0 0  |
I DnrChoix
0 . 0 0  |
I CorG
0 . 0 0  |
I ConfCadre
0 . 0 0  |
I QRCIt
0 . 0 0  |
I Délai1tss
0 . 0 0  |
I QAVCornp
0 . 0 0  |
I InnoOrig
0 . 0 o  I
I Mkgc
0 . 0 0  |
I PbCIts
0 . 0 0  |
I PdsOffre
0 . 0 0  |
I SanSéBioEn
0 . 0 0  |
I SatisfClt
0 . 0 0  |
I ValEngSol
0 . 0 0  |
I Vente
0 . 0 0  |

? . 6 4  o . 0 4  I  0 . 1 0  - 0 . 0 2  0 . 1 7

4 . 6 2  0 . 0 7  |  - O . 2 7  0 . 0 5  - 0 . 0 4

7 . 1 0  0 . 0 3  |  - 0 . 0 8  - 0 . 1 5  - 0 . 0 3

2 . 9 5  0 .  0 4  |  0 . 0 3  0 . 1 8  0 . 0 4

9 . 4 8  0 . 0 1  |  - 0 . 0 9  - 0 . 0 4  - 0 . 0 3

6 . 1 3  0 . 0 2  |  - 0 . 1 3  0 . 0 1  - 0 . 0 s

2 . 5 9  O . O 2  I  0 . 0 3  O . L 2  - 0 . 0 3

6 . 9 8  0 . 0 3  |  - 0 . 1 4  - 0 . 0 4  0 . 1 0

3 . 4 4  0 . 0 6  |  - 0 . 2 0  0 . 1 1  0 . 0 7

1 . 3 8  0 . 0 6  |  0 . 2 s  0 . 0 0  0 . 0 2

5 . 2 L  0 . 0 3  I  0 . 0 8  - 0 . 0 s  - 0 . 1 5

5 . 7 7  0 . 0 3  |  0 . 0 5  0 . 0 3  - 0 . 1 5

1  . 2 5  0 .  1 0  |  0 . 2 5  0 . 1 3  - 0 . 1 5

2 . 7 5  0 . 0 8  I  0 . 1 2  0 . 2 3  0 . 1 0

1 . 9 7  0 . 0 5  |  0 . 1 6  0 . 0 3  - 0 . 1 6

6 . s 9  0 . 0 5  |  0 . 0 8  o . 2 L  o . 0 3

2 . 5 2  0 . 0 8  I  0 . 0 / t  - 0 . 1 8  0 . 2 2

1 1 . 5 1  o . 0 1  I  - 0 . 0 7  - 0 . 0 3  0 . 0 0

1  . 6 {  0 . 5 0  |  0 . 7 0  - 0 . 0 6  - 0 . 0 r 1

3 . 9 7  0 . 0 1  |  0 . 0 2  - 0 . 0 9  - 0 . 0 3

1 . 8 7  0 . 3 1  |  0 . 5 2  - 0 . 1 9  0 . 0 8

2 . 0 3  O . O 2  I  0 . 0 6  - 0 . 0 8  - 0 . 1 0

0 . 0 0  0 . 0 0  |  2 . 8  0 . 2  2 6 . 3

0 . 0 0  0 . 0 0  |  1 2 . t 1  1 . 1  O . 7

0 . 0 0  0 . 0 0  |  1 . 8  1 6 . 1  0 . 8

0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 1  9 . o  0 . 6

0 . 0 0  0 .  o 0  |  2 . 7  L . 2  0 . 9

0 .  0 o  0 . 0 0  |  3 . 8  0 . 0  2 . o

o . o 0  o . o o  I  o . 1  3 . 3  0 . 3

0 . 0 0  0 . 0 0  |  5 . 3  1 . 1  8 . 1

0 . 0 0  0 . 0 0  |  5 . 1  3 . 6  1  . 9

0 . 0 0  0 . 0 0  |  3 . 3  0 . 0  0 . 0

0 . 0 0  0 . 0 0  |  1 . 3  t . L L 2 . 6

0 . 0 0  o . o o  |  0 . 5  0 . 5  1 5 . 0

0 . 0 0  0 . 0 0  |  3 . 0  2 . o  3 . 2

0 . 0 0  0 . 0 0  |  1 . 6  1 3 . 6  2 . 9

0 . 0 0  0 . 0 0  |  1 . 9  0 . 2  6 . 1

0 . 0 0  0 . 0 0  I  1  . 7  2 8 . O  0 . 5

0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 2  7 . 4  1 3 . 9

0 . 0 0  0 . 0 0  l  2 . 2  0 . 9  0 . 0

0 . 0 0  0 . 0 0  I  3 0 . 6  0 . 6  0 . 3

0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 .  t  2 . 7  0 .  s

0 . o 0  0 . 0 0  1 1 9 . 3  5 . 3  L . 2

o . o 0  0 . 0 0  )  o . 2  1 . 3  2 . 4

0 . 0  0 . 0  |  o . 2 4  0 . 0 1  0 . 7 5  0 . 0 0

o . o  0 . 0  |  0 . 9 5  0 . 0 3  o . o 2  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  I  o  . 2 L  0 . 7 6  0 . 0 3  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  I  0 . 0 3  o  . 9 2  0 . 0 5  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 7 8  0 . 1 ' !  0 . 0 8  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 5  0 . 0 0  0 . 1 5  0 . 0 0

o . o  0 . 0  I  0 . 0 6  o . 8 9  o . 0 6  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 6 3  0  . 0 5  0  . 3 2  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 7 1  o . 2 L  0 . 0 9  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  l  1 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  o . z L  0 . 0 8  0 . 7 1  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  I  0 . 0 9  0 . 0 4  0 . 8 8  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  o .  6 2  0 . 1 7  o  . 2 L  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 9  0 . 6 9  0 . 1 2  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  l  0 . 4 7  0 . o 2  0 . 5 1  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 3  0 . 8 6  0 . 0 1  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 0 2  0 . 3 9  0 . s 9  o . o 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 6  0 . 1 4  0 . 0 0  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 9 9  0 . 0 1  0 . 0 0  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 0 6  0 . 8 2  o . L 2  o .  o o

0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 6  o  . L 2  o  . o 2  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 5  0 . 3 s  0 . 5 0  0 . 0 0
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5.3.6 des classes de

Caractérisation de la classe I

Caractérisation de la classe 2

Caractérisation de la classe 3

Fréquences
caractéristiques

o/o dela
fréquence dans

l'échantillon

"/" de la
fréquence

dans la
classe

o/o dela
classe dans

Ia
fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Cadres et assimilés 42,56 46,90 44,22 3,93 0,000 r298
Plus de 50 9,80 12,01 49,t6 3,27 0,001 299

Inactifs 30,49 26,14 34,41 4,25 0,000 930
Moins de 30 42,13 37,17 35,41 -4,51 0,000 r285

Fréquences
caractéristiques

o/o de la

fréquence dans
l'échantillon

o/o de la
fréquence

dans la

classe

o/o de la

classe dans
la

fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

De 4O èL 49 19,28 3 5 , 5 1 6,46 3,92 o,ooo 5 8 8
Cadres et assimilés 42,56 60.75 5.O I 3,75 o,ooo r298
Plus de 50 9,80 20.56 7,36 3,29 o,ooo 299

Inactifs 30-,49 18,69 2 , 1 5 -2.69 o.oo4 930
D e 3 O à 3 9 28,79 11'.22 | , 37 -4.30 o,ooo 878

f,'réquences
caractéristiques

o/o de h
fréquence dans

l'échantillon

o/o de la
fréquence

dans la
classe

o/o de la
classe dans

Ia
fréquence

Valeur-
Test

Probabitité Poids

Moins de 3O 42 ,13 46,25 61,87 5,21 0,000 L285
Inactifs 30,49 34,32 63,44 5,21 0,000 930

De40  à49 L9,28 16.99 49,66 -3,59 0,000 s88
Plus de 50 9,80 7,56 43,48 -4,65 0.000 299
Cadres et assimilés 42,56 3 8,34 50,77 -5,32 0,000 t298

s22



5.3.7 Annexe E3.g : Arbre de classification hiérarchique
(classification ascendante)

Classifi cation hiérarcfiique directe

Quali

PdsOfhe

ServLog

QAVSent

CompPrix

SatisfGlt

Personnel

DuChoix

SanSéBioEn

ValEngrSol

QRCIT

ConGadre

Vente

InnoOrig

DélaiTps

GomG

CLAVComp

Ml(lgc

Proximité

ComSup

PbClts

AccRel

5.4 ANNE)(E E4 : Représentations d'une ( entreprise éthique >>
voire dtune entreprise ( responsable > -Analyse lexicale des
réponses-

5.4.1 Annexe E4.a : Analyse lexicale sous Tropes - Quelques graphes
significatifs
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o

o

o

o

o

Tableau 1 : Délînition d'une < entreprise éthique n et mots associés ù < respect >

Tableau 2 : Déftnition d'une < entreprise éthique >t et mots associés ù < bon >
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5.4.2 Annexe E4.b : Définition d'une entreprise éthique et nombre
dtoccurrences des mots utilisés -Lemmatisation manuelle sous
,Spa{-T (Après vérifi, 91!io" ggntextuetle)

Mot/Sesment Fréquence

Respect 4L6

RESPECT
Respect, respecte, respecter, respectueux - Respect principalement
eu égard aux clients, à I'environnement, aux règles et normes de
qualité,
vis-à-vis du Personnel et des hommes en général-

Clients 367 CLIENTS
Clients, clientèle

Environ. 301

ENVIRONNEMENT
Environnement (186) ; dechets-sac-sachets (25) ; pollution (22) ;
reqyclage-recyclé (21) ; écologie (20) ; animaux (5) ; biodégradable,

emballage, déforestation, nature, ressources naturelles...
Pds 277 PRODUITS

Produits, afticles, gamme

Valeurs 256

VALEURS
Valeurs (110) ; engagements (40) ; valeur de responsabilité (29)
moralité (22) ;valeur de partage (9) ; culture (8) ; équité (7) ;
principes (6) ; loyauté (5) ; tolérance (3) ; esprit mutualiste,
convictions ...

a

t

Manag. 254

ACTION MANAGERIALE
Proposer (56) ; Action, agir, acteur (50) ; chercher à (38) ; mettre en
pface (21) ; améliorer (18) ; offre-offrir (15) ; gestion-gérer (L2);
créer (10) ; organiser-organisation (7) ; management (6) ; diriger,
appofter...

MkgG 2L3

ETAT D'ESPRIT MARKETING
Répondre à (29) ; être soucieux de (27); tenir compte des besoins
( 18),
des attentes clients (I7), de leurs intérêts (15) , leur demande (12),
feurs envies ou désirs (8), leurs exigences (7) ; marché (10) ;
commercial (11); anticiper, çibler, convenir...

Qual i 209
QUALTTE
Qualité (185) ; rapport qualité-prix (9)
correct...

; fiable, irréprochable,

Société 177
HOMME ET SOCIETE
sociaf (es) (58) ; humain (e) (36) ; société (27) ; Homme (20)
citoven (7\ ; sociétal (5r ...

a

f

QAVSent 156

QUALITE ACCUEIL - REGISTRE SENTIMENTAL-
Honnêteté-franchise-sincérité-intégrité (55) ; transparence (39)
ne pas tricher, tromper, duper, arnaquer, abuser, mentir (34) ;

amabil ité-bienvei I lance-seruia bil ité (9) ; agréa ble-accueillant (5)
chaleureux, proche, poll savoir-être...

t

CondW L52

CONDITIONS DE TRAVAIL
Conditions de travail, travail, travailler (75) ;
des enfants : 31) ; exploitation-exploité (18)
licenciements (18) ; salaires (10)

enfants (exploitation
; emploi-embauche-

Chaft-règles 151

RESPECT DE REGLE+ CHARTE+ LOrS
Respect des lois (44), de règles (25), des droits de I'homme (16),
de la réglementaUon (9) ; charte (11) ; Codes de déontologie (9) ;
des obligations (19); respect des contrats (6) ; clauses, réglo,
respe4 de procédures...

Person. 131 PERSONNEL
Personnel (49), salariés (40) , employés (30) ; vendeurs (13)

QRClts L26
QUALTTE REIâTTONNELLE CLTENTS
Informations clients (60) ; écoute (19) ;
(8); relation personnalisée (7); suivi (6)
accompagner

conseils (16) ; sensibilisation
; montrer, renseigner,

Marge 115 MARGES - PROFIT
Profit (13) ; Bénéfices (11) ; marses (10); rentabilité (8) ; coûts
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PbClts 109
PROBTEMES CLIENTS
Problèmes (22) ; Diffrculté (15) ; Soucis (15) ; ptéoccupations (8) ; plaintes (4) ;
erreurs (6) ; déçu, crise, injuste, malversation, manipulation, manque,
i rrespectueux, i | | icite, défectueur défa ut...

PPQR 98
RELATIONS PARTIES PRENANTES
Paftenaires, paftenariat, collaborateurs (27); concurrenæ (17) ; organismes (4)
; associaUons (4) ; Grand-Public, esprit d'â1uipe, relaUon gagnantgagnant,
fi lière, participaUon à, collaborer...

SerulLog 95 SERVICES (Suftout) ET LOGISTIQUE
Seruices (66) ; prestations (9) ; SAV (9) ; délai livraison (7) ; livraison (4)

Prix B4
PRIX
Prix (65) ; pas cher (6) ; promotion, tarif, réductions, soldes, compétitivité-prix...

Com, 80 COMMUNICATION MARKETING
Image-réputation-notoriété (24) ; communiquer-communication (22) ; publicité
(12) ; afficher (10) ; mécénat (5) ; intemet, parrainaqe, cadeau...

CondFab BO
CONDITIONS DE FABRICATION
Fa bri q uer-fa bri cati on ; prod u i re-prod uctio n -proessus

AccRel 79
ACCUEIL. REI..ATIONS - CONFIANCE
Relation-relationnel (31) ; Accueil (21) ; Confiance (L7) ;
connaissnce entreprise-client ( 10)

Sécurité 77
SECURITE
Sécurité (19) ; garantie-garantir (15) ; protection (14) ; contrôle-audit (11) ;
sûreté (4) ; rassuré, risque, prévention...

VentCa 73
VENTE ET CADRE DE VENTE
Vente-vendre (55) ; propreté (5) ; prospection, @mmande, horaires d'ouverture,
ambiance

LabelNoIn 72
L^ABELS, NORMES DE QUALTTE ET TNNOVATION
Normes (32) ; provenance (L7); labels (9) ; marques (5) ; innovation (4) ;
créativité, recherche&développement. . .

Défend 72 DEFENDRE
Défendre, défense...

QAVComp 7L
QUALTTE ACCUETT - REGTSTRE COMPETENCE-
Capable-capacité (13) ; sérieux-rigueur (11) ; professionnel-professionnalisme
(10) ;formé-formation (10) ; Connaissance (9) ; comÉtences (8) ; qualifié (3)
;accomDaqner, convaincre...

Solidarité 69
SOLIDARITE
Commerce équitable (31) ; solidarité-solidaire (12) ; humanitaire (11) ;
æuvres caritatives 0) ; dons, aides aux démunies, altruisme...

But 61
BUT -STRATEGIE
Buts (16); stratégies (L4); long terme (11); volonté (9); objectifs (7);
proîets, finalité...

SatisfClt 56 SATISFACTION CLIENTS
Satisfait, satisfaction, avantages, bien-être, contentement

Frs 56 FOU RN ISSE U RS. P RO D UCTE U RS
Fournisseurs, fabri ca rtts, prod ucteurs

Eco-fin 51 ECONOMIE-FINANCES
Economie-économique (30) ; finances-financier (21)

SantBio 51 SANTE - BIO
Bio (19) ; Santé (18) I sain (8) ; hyqiène (6)

DD 20 DEVELOPPEMENT DURABLE
Dévefoppement Durable

Local 19 LOCAL
Local, locaux, réqional, réqionaux, proximité

Direction 18 DIRECTION
Direction, actionnaires, dirigeants, Datron

o

t

a

o

o

o

o

o

o

o
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o

o

o

o

o

o

!.43 ..Ary.9xe_ E4.c : Tableau.de coltingence

Tableau de contiaDleau oe conungence

Moins de
30

D e 3 0 à
39

De 40
ù49

Plus
de 50

Cadres
et

assimilés

Employés-
ouvriers-

PI
Inactifs C12=F C12:M

Chart-règles 6 l 4 l 28 2 l 80 28 42 54 97
DD 10 8 2 0 9 I l 0 l l 9
Person. s6 36 24 1 5 48 42 4 l 8 l 50
Quali 74 78 35 22 99 50 56 89 120
Respect t94 r22 57 43 r79 100 136 199 2 1 7
SantBio 24 1 5 8 4 23 l 5 13 27 24
AccRel 37 30 9 3 29 22 28 43 36
QAVSent 79 48 16 l3 6r 32 63 8 1 75
Environ. 154 89 36 22 1 3 1 66 r04 152 r49
But 19 28 9 5 37 1 5 9 1 8 43
Solidarité 3 1 r9 t4 5 a a

J J 1 5 2 l 34 35
Société 72 70 2 l t4 8 l 40 55 77 100
Clients 19s 9 l 50 3 l t32 96 138 170 197
PPQR 26 53 7 12 60 2 l t 7 36 62
Com. 36 33 8 3 42 t2 26 36 44

QAVComp 36 16 9 t0 24 24 2 l 29 42
QRClts 57 3 l 23 1 5 6 l 28 37 52 74
direction 4 1 0 4 0 11 4 3 6 t2
Manag. t07 96 39 t2 l l 9 48 85 1 1 3 l4l

défend 37 2 l l 0 4 28 20 24 35 37
CondFab 26 30 l 9 5 49 t4 17 33 47
Frs l 3 25 l 3 5 35 1 l 10 36 20
LabelNoln 27 33 8 4 29 13 30 35 37
local 4 6 8 I 13 3 3 9 10
MkgG 104 53 33 23 88 54 7 l 88 t25
Prix 27 3 l r9 7 36 22 26 45 39
PbClts 4 l 39 t 7 T2 53 22 32 5 l 58
Pds t20 88 46 23 1 1 1 77 87 150 t27
Marge 34 54 23 4 57 34 24 49 66
CondW 58 40 4 l 13 82 27 43 80 72
SatisfClt 29 l 3 10 4 1 8 23 l 5 27 29
ServlLog 48 3 l t 3 3 44 1 9 28 39 56
sécurité 23 40 6 8 42 r3 22 34 43
Valeurs l l 0 97 29 20 r32 48 74 106 150
VentCa 34 20 t2 7 33 1 6 23 40 33
Eco-fin L4 26 7 4 3 1 8 t2 19 32

o
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5.4.4 Annexe E4.d : Valeur propre et cosinus carrés des fréquences
actives et illustratives

Trace de la matrice: 0.03061

Numéro
Valeur
propre

Pourcentage
Pourcentage

cumulé

I o,0209 68,37 68,37
2 o,oo97 31,63 I00,00

o

o

o

o

o

o

O

o

o

Cosinus carrés des fréquences actives

Libetlé de la variable
Poids
relatif

Distance à
I'origine

Axe 1 Axe 2

Cadres et assimilés 45,83 o,02474 1,00 o,oo
Emp loyé s -ourrri ers -Pf 23,20 o,04133 o,42 o,58
Inactifs 30,97 o,o3128 o,58 o,42

Cosinus earrés des fréquences illustn rtives

Libellé de la variable Poids relatif
Distance à

I'origine
Axe I Axe 2

Moins de 3O 43,29 o,o3070 o,59 o,o8
De 30 à39 33,43 o,05323 o,3 8 o,oo
f)e 4O ù 49 15,27 o,o8356 o,o7 o,o9
Plus de 5O 8,50 o,09967 o,oo o,o5
C12:F 46,78 o,o 1753 o,20 o,oo
C12:M 53,72 o,o 141 1 o ,19 O,OO
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5.4.5 Annexe E4.e : Coordonnées, contributions et cosinus carrés des
individus

æWIs, ffiTUINS ET WIM ffis DEA MWIre
r e s  1 À  2
+-------------- ----------+---- -----------+-- ---------+-----

I INDT\JTDUS I CæRDONIEEsI I cotfTRrBuuoNs
I
l--------------- ---------+----- -----------+--- -------+------
--- |
I IDENTIFICÀTEUR

o l
P . R E r .  D r S T C r l  1  2  O  O  O  I  1

I cosrlrus C,ARRES

I Chart-règles
o . o o  I
I D D
o . o o  I
I Pcrcon.
o . o o  I
I Aua1i
o . o o  I
I Rcapect,
o . o o  I
I Sânt.Bio
o . o o  I
| ÀacRel-

o . o o  I
I QÀvsent
o . o o  I
I  Environ.

o . o o  I
I But'
o . o o  I
I So].idarLÈé

o . o o  I
I SociéÈé

o . o o  I
I C]'ients

o . o o  I
I PFQR

o . o o  I
I  Ca.

o . o o  I
I QAVCop
o . o o  I
I QRCltr
o . o o  I
I direction

o . o o  I
I Ma,nag.

o . o o  I
I défcnd

o . o o  I
I CondFab

o . o o  I
I F n
o . o o  I
I LabclNoln

o . o o  I
I ].ocrl'

o . o o  I
I l'tgo
o . o o  I
I Prir
o . 0 o  l
I PbClt,c
o . o o  I
I Pdt
o . o o  I
I ldarge
o . o o  I
I Condlr
o . o o  I
| 9atiefC1t
o . o o  I
I ScnrlLog
o . o o  l
I eêcurité
o . o o  I
I  Vrrcura
o . o o  I
I VcntCa
o . o o  I
I Eco-fin
o . o o  I

3 . 2 L  O . 0 2  |  O . 1 5  - 0 . 0 4  O . O O  O . O O

o . 4 3  O - 2 6  l - O . 0 2  - O . s 1  O . O O  O . O O

2 . A L  O - 0 5  l - O . 1 8  O . 1 {  O . O O  O . O O

4 . 3 9  O . 0 1  |  O . 0 5  O . 0 6  O . O O  O . O O

8 . 8 9  O . O O  |  - O . 0 5  - O . 0 1  O . O O  O . O O

1 . 0 9  O , 0 3  l - O . 0 1  O . 1 6  O . O O  O . O O

1 . 6 9  O . 0 3  |  - O . 1 e  O . 0 2  O . O O  O . O O

3 . 3 {  O .  O , l  |  - O .  1 {  - O .  1 5  O .  O O  O .  O O

6 . a 5  O . 0 1  |  - O . 0 5  - 0 . 0 6  O . O O  O . O O

1 . 3 1  O . 1 3  |  O . 3 0  O . 2 L  O . O O  O . O O

1 . { 8  O . O O  I  O . O r  - O . 0 2  O . O O  O . O O

3 . 7 7  O . O O  I  O . O O  - 0 . 0 1  O . O O  0 . O O

7  . A t  O .  O {  |  - 0 . 2 0  - O .  0 3  O .  O O  O .  O O

2 . 1 0  O . 1 1  |  O . 3 1  O . 1 3  O . O O  O . O O

L . 7 L  O . ( ) 4  |  O . 1 3  - O . 1 5  O . O O  O . O O

1 . { 8  O . 0 8  |  - O . 2 2  O . 1 9  O . O O  O . O O

2 . 7 0  0 . o o  I  o . 0 5  0 . o o  o . o o  o . o o

o . 3 9  0 . L 2  |  0 . 3 1  0 . 1 5  ( ) . O O  O . O O

5 . { O  O . 0 1  |  O . 0 3  - O . 1 0  O . O O  O . O O

1 . 5 {  O . 0 2  l - O . 1 {  O . 0 5  O . O O  O . O O

t . ' 7 L  O . 1 0  |  0 . 3 1  O . 0 2  O . O O  O . O O

L . 2 O  O . L 2  |  O . 3 {  O . 1 0  O . O O  O . O O

1 . 5 {  O . 0 6  l - O . 1 1  - O . 2 1  O . O O  O . O O

o . t 1  o . 2 1  |  O . { 5  O . 0 6  O . O O  O . O O

{ . 5 6  O . 0 1  |  - O . 0 9  O . 0 1  O . O O  O . O O

1  . 8 0  O .  0 1  |  - O .  0 6  O .  0 5  O .  O O  O .  O O

2 . 2 9  O . 0 1  |  O . 0 7  - O . 0 3  O . O O  O . O O

5 . 8 9  O . O 2  l - O . 1 1  O . 0 7  O . O O  O . O O

2 . 1 6  O . O s  I  O . 0 8  O . 2 2  O . O O  O . O O

3 . 2 6  O . 0 3  |  O . 1 6  - 0 . 0 5  O . O O  O . O O

L . 2 O  O . 1 8  |  - O . 2 7  O . 3 3  O . O O  O . O O

1 . 9 5  O . O O  I  O . 0 5  - O . 0 3  O . O O  O . O O

1 . 6 5  O . O a  |  0 . 1 7  - O . 0 7  O . O O  O . O O

5 . { l  o . o 2  |  o . 1 2  - o . 0 5  o . o o  o . o o

1 . 5 t  O . O O  I  O . O O  - O . 0 3  O . O O  O . O O

1 . 0 9  O . 0 9  |  O . 3 0  - 0 . 0 3  O . O O  O . O O

o . o o  |  3 . 5  0 . 5  o . o  o . o  o . o  I  o . 9 {  o . 0 6  o . o o  o . o o

o - o o  I  o . o  1 1 . 5  o . o  o . o  o . o  I  o . o o  1 . o o  o . o o  o . o o

o . o o  |  { . s  s . {  o - o  o . o  o . o  I  o . 6 4  0 . 3 6  o . o o  o . o o

o . o o  I  o . 5  L . 7  o . o  o . o  o . o  I  o . { o  o . 6 0  o . o o  o . o o

o . o o  |  1 . 3  0 . 0  0 . o  o . o  o . o  I  o . 9 9  0 . 0 1  0 . o o  o . o o

o . o o  I  o . o  3 . 0  o . o  o . o  o . o  I  o . 0 1  o . 9 9  o . o o  o . o o

o . o o  |  2 . 7  o . 1  o . o  o . o  o . o  |  0 . 9 9  o . 0 1  o . o o  o . o o

o . o o  |  3 . o  8 . 0  o . o  o . o  o . o  I  o . { s  o . s 5  o . o o  o . o o

o . o o  I  o . 7  2 . 5  o . o  o . o  o . o  I  o . 3 7  0 . 6 3  o . o o  o . o o

o . o o  |  5 . 6  6 . 0  o . o  o . o  o . o  I  o . 6 7  o . 3 3  o . o o  o . o o

o . o o  I  o . 1  0 . 0  o . o  o . o  o . o  I  o . 8 5  0 . 1 5  o . o o  o . o o

o . o o  I  o . o  o . o  o . o  o . o  o . o  I  o . 1 1  o . 8 9  o . 0 o  o . o o

o . o o  |  1 { . 1  o . 7  o . o  o . o  o . o  I  o . 9 8  o . o 2  o . o o  o . o o

o . o o  |  9 . 6  3 . 7  O . O  O . O  O . O  I  O . 8 s  O . 1 s  O . O O  O . O O

o . o o  |  1 . {  3 . 9  o . o  o . o  o . o  I  o . { s  o . s s  o . o o  o . o o

o . o o  |  3 . 1  5 . 5  o . o  o . o  o . o  I  o . s ?  o . { 3  o . o o  o . o o

o . o o  I  o . 3  o . o  o . o  o . o  o . o  I  1 . o o  o . o o  o . o o  o . o o

o . o o  I  L . 7  0 . 9  o . o  o . o  o . o  I  o . 8 1  o . 1 9  O . O O  O . O O

o . o o  I  o . 2  5 . 3  o . o  o . o  o . o  I  o . 0 7  o . 9 3  o . o o  o . o o

o . o o  |  1 . 4  0 . 3  o . o  o . o  o . o  I  o . 9 0  o . 1 0  o . o o  o . o o

o . o o  |  7 . 8  o . 1  o . o  0 . o  o . o  I  o . 9 9  o . 0 1  o . o o  o . o o

o . o o  |  6 . {  1 . 1  O . O  O . O  O . O  a  O . 9 2  O . O a  O . O O  O . O O

o . o o  I  o . 9  6 . 7  o . o  o . o  o . o  I  o . 2 3  o . 7 7  o . o o  o , o o

o . o o  |  { . o  0 . 1  o . o  o . o  o . o  I  o . 9 8  o . o 2  o . o o  o . o o

o . o o  I  1 . 8  o . o  o . o  o . o  o . o  I  o . 9 9  o . 0 1  o . o 0  o . o o

o . o o  I  o . 3  o , l  o . o  o . o  o . o  I  o . 6 1  o . 3 9  o . o o  o . o o

o . o o  I  o . 6  o . 2  o . o  o . o  o . o  I  o . 8 6  o . 1 a  o . o o  o . o o

o . o o l  3 . {  2 . 8  o . o  o . o  o . o l o . 7 2 o . 2 e  o . o o o - o o

o . o o  I  o . 7  L z . L  o . o  o . o  o . o  I  o . 1 1  o . 8 9  o . o o  o . o o

o . o 0  |  { . 1  1 . o  o . o  o . o  o . o  I  o . 9 0  o . 1 o  o . o o  o . o o

o . o o  |  4 . 2  L 3 . 6  o . o  o . o  o . o  I  o . r o  0 . 6 0  o . o o  o . o o

o . o 0  |  0 . 2  o . 2  o . o  o . o  o . o  I  o . 6 8  o . 3 2  o . o o  o . o o

o .  o 0  |  2 . 4  o . 9  o .  o  o .  o  o .  o  |  0 . 8 5  o . 1 5  o . o o  o .  o o

o . o 0  |  3 . 9  L . 2  O . O  O . O  O . O  |  0 . 8 7  O . 1 3  O . O O  O . O O

o . o o  I  o . o  o . 1  o . o  o . o  o . o  I  o . o o  1 . o o  o . o o  o . o o

o . o 0  a  4 . 7  o . 1  o . o  o . o  o . o  I  o . 9 9  o . 0 1  o . o o  o . o o
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5.4.6 Annexe n4.f : Arbre de classilication hiérarchique

Glæçlltcalbn ldérarolilque drocte

Ctontl

AocRol

Pûs

d6frnd

ùfltgG

PrU

R€spect

QA\'S€il

Labeû,loln

DO

SalbGl

QAVGomp

Peaon.

ilarye

Sadtlio

But

PFOR

toful

Frs

CondFeb

Eelïr

locd

ErwFon.

tianag.

Sodéûé

VentGa

Soildailé

ServlLog

PbctË

ARc|E

QuaI

Corn.

Valeun
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Condt't

Chad+ègl€s

5.4.7 Annexe E4.g : Caractérisation par les fréquences des classes de

Curactérisation de la closse 7

Fréquences
caractéristiques

96 de la
fréquence

dans
l'échantillon

Yo dela
fréquence

dans la
classe

oÂ dlela
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Cadres et assimilés 45,83 49,70 42,52 4,23 0,000 2140
CI2-M 53,72 56,36 41,15 2,88 0,002 2508

Cl2:F 46,78 44,57 37,36 '2r40 0,008 2184
Employés-ouwiers-PI 23,20 20,04 33,89 -4,09 0,000 1083
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o

o

o

o

o

o

o

Caructérisation de la classe 2

Caractérisation de la classe 3

Caractérisation de Ia classe 4

Fréquences
caractéristiques

o/o de la
fréquence

dans
l'échantillon

o/o de la
fréquence

dans la
classe

o/o de la
classe dans

Ia fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Cadres et assimilés 45,83 61,62 I  1,03 6,41 o,000 2t40
De 30 à39 33,43 46,48 11,40 5,47 0,000 ts6r

Inactifs 30,97 18,54 4,91 -5.67 0,000 t446
Moins de 30 43,29 27,68 5,24 -6,52 0,000 2021

Fréquences
caractéristiques

oÂ dela
fréquence

dans
l'échantillon

oÂ dela
fréquence

dans la
classe

oÂ de la
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabitité Poids

Employés-ouwiers-PI 23,20 32,70 12,74 4,63 0,000 1083

Cadres et assimilés 45,83 40,28 7,94 -2,36 0,009 2140

Fréquences
caractéristiques

o/o dela
fréquence

dans
l'échantillon

o/o de la
fréquence

dans la
classe

o/o de la
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabitité Poids

Moins de 30 43,29 47,91 48,19 5,57 0,000 202r
Inactifs 30,97 34,78 48,89 4,90 0,000 t446
Cl2:F 46,78 49,09 45,70 2,7 5 0,003 2t84

C12:M 53,72 5 1 . 1 1 41,43 -3 ,1  I 0,001 2508
D e 3 0 à 3 9 33,43 29,81 3 8.82 -4.59 0,000 l 5 6 l
Cadres et assimilés 45,83 40,53 3 8,50 -6,37 0,000 2140
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o
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0 . 0 0 7 4 3 l C o n d W
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5.4.8 Annexe E4.h

IRK  I  DTSTAI {CE  I  TDENT. l lRK  I  D rs r zuqcE  I  TDENT. o

o

o

o

o

o

o

o

1 - l  0 . 0 0 0 3 4 1 F r s
3 l  0 . 0 0 3 6 3 l d i r e c t i o n
5 l  0 . 0 1 4 5 4 1 B u t

0 . 0 L 9 6 2 l : - . o c a l

2 l
4 l
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l l

cr.AssE 3/ EE'FTCTIF:

|  1 l
|  3 l
I  5 l

0 . 0 0 9 0 0 l P e r s o n .
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0 . 0 3 5 2 2  |  M a r g e  I

t l
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1 l
3 l
s t
7 l
e l
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o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Mot/Sesment Fréquence

Respect L67

RESPECT
Respect, respecter, respectueux (respect eu égard à
I'environnement, aux clients, aux salariés, aux normes en vigueur,
aux lois...)

Environ. 156

ENVIRONNEMENT
Environnement (96) ; écologie (11) ; recyclable (11) ; nature-
naturel (9) ; pollution (B) ; emballages (4) ; Développement
durable (2) ; biodéqradable, ressources naturelles, ozone...

Qualité L52
QUALTTE
Qualité (110) ; Rapport qualité-prix (11) ; produit de valeur (8) ;
fraîcheur, authentique, fiable, efficacité du produit...

Fab 1 1 1

FABRTCATION
Fabriqué (souvent produit fabriqué par une entreprise éthique :
61)  ;
production-produire (11) ; processus de production, sous-
traitance,
investissements...

MkgG 105

MARKETING
Adaptation de I'entreprise, adapté à, correspond à, répond à,
convient à (42) ; besoins-attentes-exigences-intérêts clients (27) ;
satisfaction client-bien-être (18) ;image (6) ; publicité,
communication, solution client...

Valeuns 85

VALEURS
Valeurs (32) ; morale-moraLté (27) ; principes (5) ; état d'esprit
(3) ;
sens des responsabilités (3) ; équité, lovauté...

PrixMC 82
PRrX/MARGE /COUTS
Prix (39) ; Prix juste (13) ; Pas cher (7) ; marge-bénéfices
raisonnables (11) : tarif , Dromotion

l-abel-originalité 77
I-^ABEL - ORTGINALTTE PRODUTT _ NORMES
Normes (39) ; produits locaux (12) ; label (7) ; origine du produit
(5) ; esthétique-oriqinalité (6) ; marque, desiqn...

Rè9les 72 REGLEMENTATION-LOIS
Règles-règlementations (34) ; lois (16) ; Codes (4) ; Droits de

I'homme (4) ; chafte, déontoloqre...

RQCTtS 68

QUALTTE R"ELATTON NELLE CLr ENTS
Transparence-traçabilité (LZ) ; honnêteté-sincérité-intégrité (12)
,
ne pas tricher, fl€ pas abuser, fl€ pas mentir (11) ; information
cfients (8) ; seruices clients (6) ; professionnalisme (4) ; relations,
confiance, dialogue, SAV. ..

Clients 53 CLIENTS
Clients, clientèle

Sécurité 52
SECURTTE
Sécurité (18) ; éviter de nuire (9) ; garantie (7) ; risque (5) ;
contrôle (5) ;protection (3) ; dansereux...

Santé 50 SANTE
Santé - hyqiène

CondW 46
CONDITTONS DE TRAVAIL
enfants (exploitation des enfants : 26) ; Travail-travailler (20)

Hommes 46
HOMMES
Social-sociétal (16); humain (15) ;  hommes (8); société (4)

PbClts 42
PROBLEMES CLIENTS
Problèmes, soucis, difficultés, manque, mensonges, complexité,
contrefacon, manipulation, préiudice, indécence, discutable...

Frs 35 FOURNTSSEURS
Producteur (24) ; fournisseurs (4) ; fabricant (1) ; rémunération
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Bio 30 BIO
Bio, bioloqique

Solidarité 28 SOLIDARITE
Commerce equibble (21) ; humanité (q) ; dons (2) ; solidarité (2)

Vente 23 VENTE
vente, vendre

Penson. 19 PERSONNEL
Personnel, salariés, employés, travailleurs

PP 16 PARTIES PRENANTES
Paftenai res, associations, col lectivités loca les, colla borateurs.. .

5.5.2 Annexe Es.b : Tableau de contingence

Tableau de contingence

5.5.3 Annexe E5.c : Tableau des valeurs propres et cosinus carrés

des_frf -qg:nc€sa,-ctf ygs.et.if .lugtr_qtives.

Tableau des valeurs propres

Trace de la matrice : 0.05828

Numéro
Valeur
propre

Pourcentage
Pourcentage

cumulé

I 0,0322 55,29 55,29
2 0,0156 26,78 82,06
a
J 0,0105 17,94 100,00

O

o

o

o

o

o

o

o

o

a

aDreau oe conungen

Moins
de 30

De 30
à 3 9

De 40
ù 4 9

Plus
de 50

Cadres
et

assimilés

EmpIoyés-
ouvriers-

PI
Inactifs C12:F C12:M

Hommes l 3 T7 9 7 23 l 4 8 24 22

Label-originalité 37 20 t2 8 24 t 7 36 46 3 l

Person. 6 4 5 4 7 4 I t l 8

Bio 8 9 10 3 t7 5 I r6 l 4

Environ. 76 43 23 1 5 56 43 57 83 74

Solidarité T4 7 3 4 l 5 4 9 T4 t4

Clients 28 t6 6 3 1 8 1 5 20 24 29

Fab 45 38 22 6 45 29 37 57 54

Frs 1 5 9 7 4 20 6 9 23 t2

MkeG 65 23 6 1 l 32 30 42 60 45

PP 4 7 4 I 9 4 2 7 9

PrixMC 39 20 t7 6 35 1 8 29 47 35

PbClts T7 22 2 2 t7 1 5 1 l 1 9 24

Qualité 72 44 24 t2 47 44 60 80 72

RQCItS 20 25 r6 7 32 l 6 20 35 33

respect 83 48 25 l l 50 57 60 94 73

Règles 3 1 23 l 3 5 23 3 1 1 8 35 37

Cond\M 1 8 l 8 6 4 l 5 l l 20 3 l l 5

Santé T7 r7 l 3 3 22 1 5 T2 24 26

Sécurité 23 l 4 l 3 I 2 l t2 l 8 32 t 9

Valeurs 36 32 l3 4 36 25 24 34 5 1

vente 9 7 5 2 8 7 8 1 1 t2
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Cosinus carrés des fréquences actives

Libelté de la variable
Poids
relatif

Distance à
I'origine

Axe I Axe 2 Axe 3

Moins de 30 44,59 0,03437 0,92 0,00 0,08
D e 3 0 à 3 9 30,54 0,03 85 I 0,26 0,63 0,1 1

De 40 à49 16,7 5 0 ,11772 4,76 0,1 3 0 , 1 I

Plus de 50 8,1  I 0,14139 0,00 0,49 0,51

Cosinus carrés des fréquences illustl 'atives

Libellé de la variable
Poids
relatif

Distance à
I'origine

Axe I Axe 2 Axe 3

Cadres et assimilés 37,73 0,04077 0,42 0,01 0,03
Employés-ouwiers-Pl 27,84 0,04184 0,03 a,2l 0,00
Inactifs 34,04 a,04046 0,36 0,06 0,03
Cl2:F 53,23 0,01287 0,03 0,23 0,01
Cl2:M 46,77 0,01667 0,03 0,23 0,01

5.5.4 Annexe ES.d:
contributions

Tableau des valeurs
et cosinus carrés des

propres, coordonnéeso

io9j-'*-idï-*.q.:-i,rb;.::,;+i,i--;i::;rr-..r:,::;-:r;:;. ,:-,::-J.-.-::iti::-::1;1;r:.-:,:qn

cooRDoNNEEg, coNTRrBIrrroNs ET COSTNUS CÀRRES DES rltDrVrDUS - ÀltEs 1 À 3
--_-------+---- ------------+-- -----_---+-----

---+
rNDr\ItDus I cooRDoNNEES I co*rnlB[lTroNs I COSTNOS CÀRRES

- - - l

I IDEITTIFICÀET'R
0 l

P . R E L  D I S T O I  1  2  3 0 t

3 . 0 3  0 . 1 {  |  O .  2 r  - 0 .  0 8  - 0 . 2 8  O .  O 0  0 . 0 0  |  s . 3  L . 2  2 2 . 6  0 . 0  0 . 0  |  0 .  { 0  0 . 0 5  0 .  s s  0 . 0 0

5 . 0 8  0 . 0 2  |  - 0 . 0 8  - 0 . 1 0  - 0 . 0 3  0 . O O  0 . 0 0  |  1 . 0  3 . 1  0 . 3  0 . 0  0 . 0  |  0 . { 0  0 . 5 6  0 . 0 {  0 . 0 0

L . 2 5  0 . 3 3  |  0 . 2 2  - 0 . 1 7  - 0 . 2 r  0 . 0 0  0 . 0 0  |  1 . 9  1 7 . 8  6 . 9  0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 5  0 . 6 8  0 . 1 7  0 . 0 0

1 . 9 8  O . 2 r  |  0 . { 5  - 0 . 1 9  0 . 0 5  0 . 0 0  0 . 0 0  |  L 2 . r  { . 6  0 . r  0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 {  0 . l s  0 . 0 1  0 . 0 0

1 0 . 3 6  0 . 0 1  |  - 0 . 0 9  - 0 . 0 s  - 0 . 0 2  O . O 0  0 . 0 0  |  2 . 1  1 . 9  0 . s  0 . 0  0 . 0  |  o . 7 2  0 . 2 1  0 . 0 .  0 . 0 0

1 . 8 s  0 . 0 9  |  - 0 . 1 9  - 0 . 1 s  - 0 . 1 ?  o . o 0  0 . 0 0  |  2 . L  2 . 5  { . 9  0 . 0  0 . 0  |  0 . { 3  0 . 2 s  0 . 3 2  0 . 0 0

3 . 5 0  0 . 0 r  |  - 0 . 1 ?  0 . 0 9  0 . 0 5  o . 0 o  0 . 0 0  |  3 . 2  1 . 9  0 . 8  0 . 0  0 . 0  |  0 . 7 3  0 . 2 L  0 . 0 6  0 . 0 0

7 . 3 2  o . O 2  |  0 . 1 1  o . 0 8  0 . 0 6  0 . 0 0  0 . 0 0  |  3 . 0  2 . 8  2 . 6  0 . 0  0 . 0  |  0 . 5 8  0 . 2 6  0 . 1 6  0 . 0 0

2 . 3 L  O .  0 3  |  0 . 0 .  - 0 . 1 6  - 0 . 0 3  0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 1  3 . 8  0 . 2  0 . 0  0 . 0  |  0 . 0 6  0 . 9 1  0 . 0 3  0 . 0 0

6 . 9 3  0 . 1 ?  |  - 0 . { 1  - 0 . 0 ?  - 0 . 0 {  0 . 0 0  0 . 0 0  1 3 5 . 5  2 . 0  1 . 1  0 . 0  0 . 0  |  0 . 9 6  0 . 0 3  0 . 0 1  0 . 0 0

1 . 0 6  0 . 1 9  |  O . a 1  0 . 1 .  - 0 . 0 r  o . 0 o  0 . 0 0  |  s . r  1 . r  0 . 2  0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 8  0 . 1 1  0 . 0 1  0 . 0 0

5 . { 1  0 . 0 2  |  o . o o  - 0 . 1 0  0 . 1 2  0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 0  3 . 6  7 . 3  0 . 0  0 . 0  |  0 - 0 0  0 - 4 2  0 . 5 8  0 . 0 0

2 . 8 r  0 . 2 s  |  - 0 . 0 3  o . { 5  - 0 . 2 o  o . o 0  0 . 0 0  |  0 . 1  3 7 . 5  1 0 . 8  0 . 0  0 . 0  |  0 . 0 0  0 . 8 3  0 . 1 6  0 . 0 0

1 0 . 0 3  0 . 0 0  |  - 0 . 0 5  - 0 . 0 1  o . o 2  0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 8  0 . 0  0 . r  0 . 0  0 . 0  t  0 . 8 6  0 - 0 2  o - L 2  0 . 0 0

f . { 9  0 . 1 0  |  o . 3 o  - 0 . 0 2  - 0 . 1 0  0 . 0 0  0 . 0 0  |  L 2 . 2  0 . 1  r . 2  0 . 0  0 . 0  |  0 . 9 0  0 . 0 0  0 . 1 0  0 . 0 0

1 1 . 0 2  0 . 0 1  |  - 0 . 0 9  0 . 0 2  0 . 0 6  0 . 0 0  0 . 0 0  |  2 . 7  0 . 3  3 . 5  0 . 0  0 . 0  |  0 . 5 7  0 . 0 r  0 . 2 8  0 . 0 0

{ . ? 5  0 . 0 0  |  0 . 0 5  o . 0 3  0 . 0 3  0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 3  0 . 3  0 - {  0 . 0  0 - 0  |  0 . s s  0 . 2 s  0 . 2 1  0 . 0 0

3 .  0 3  O .  O {  |  O .  O {  0 . 1 {  - 0 . 1 {  O . 0 O  0 . 0 0  |  0 . 1  3 . 6  5 .  6  0 . 0  0 . 0  |  0 . 0 {  0 .  { 8  0 .  { 9  0 . 0 0

3 . 3 0  0 . 0 9  |  0 . 2 8  0 . 0 1  o . 0 8  o . o o  0 . 0 0  |  8 . 1  0 . 0  2 . L  0 . 0  0 . 0  |  0 . 9 2  0 . 0 0  0 . 0 8  0 . 0 0

3 . 3 6  0 . 1 0  |  0 . 1 3  O . O O  0 . 2 8  0 . O O  0 . 0 0  |  1 . 8  0 . 0  2 5 . 2  0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 8  0 . 0 0  0 . 8 2  0 . 0 0

s . 6 1  0 . 0 3  |  O . o r  0 . 1 8  O . O 2  0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 3  L L . 2  0 . 1  0 . 0  0 . 0  |  0 . 0 5  0 . 9 1  0 . 0 1  0 . 0 0

L . 5 2  0 . O 2  |  O . 1 r - 0 . 0 6  0 . 0 1  0 . 0 0  0 . 0 0  I  0 . 9  0 . 3  0 . 0  0 . 0  0 . 0  1 0 . 8 5 0 . l s 0 . 0 1  0 . 0 0

I Eqæg

0 - 0 0  I
I Label-originalité
0 . 0 0  |
I Pergon.
0 . 0 0  |
I Bio
0 . 0 0  |
I Environ.
0 . 0 0  |
I Solidarité
0 . 0 0  |
I Clients
0 . 0 0  |
I rab
0 . 0 0  |
I Fra
0 . 0 0  |
I ro3s
0 . 0 0  |
I P P
0 . 0 0  |
I PrirlC
0 . 0 0  |
I PbCIta
0 . 0 0  |
I Qualité
0 . 0 0  |
I RQCTtII
0 . 0 0  |
I reslnct
o . o 0  |
I Règles
0 . 0 0  I
I Condfl
0 . 0 0  |
I Santé
0 . 0 0  |
I Sécrrité
0 . 0 0  |
I Valeura
0 . 0 0  |
I vente
0 . 0 0  |
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o
5.5,5 Annexe E5.e

classification
: Définition d'un
hiérarchique

<< Produit Ethique >> et arbre de

MkgG

Environ.

Labeloriginalité

Solidarité

PrixMC

Frs

Clients

respect

Qualité

PbClts

Valeurs

CondW

Règles

vente

Fab

Séanrité

Santé

PP

RQCITS

Bio

Person.

Hommes

5.5.6 Annexe Es.f : Principaux Parangons des différentes classes

Classification hiénarchique directe

cr.AssE L / 3 tE'E:tcTrE' : 6

o

o

o

o

o

o

o

o

o

|  1 l  o . 0 0 3 2 8 l R Q C ] . t s
|  3 l  0 . 0 4 2 L G l H o m m e s
|  5 l  0 . 0 s 9 8 2 1 P P

I  |  2 1  0 . 0 3 4 7  7  l s a n t é
l l  4 1  0 . 0 5 2 2 6 1 B i o
l l  6 l  0 . 1 8 7 8 2 l P e r s o n -

cr.AssE 2 / 3

1
3
5
7

0 . 0 0 4 3 7  l v a l - e u r s
0 . 0 0 8 0 2  I  R è g I e s
0 . 0 3 4 9 9 l w e n t e
O .  L 7 3 4 4  l  P b c ] - t s

2 1  0 . 0 0 5 L 8 l F a b
4 l  0 . 0 2 7 2 9 l C o n d w
6 l  0 . 0 8 2 6 7 1 S é c u r i t é

t l

cr,Asst 3 / 3 EFEECTf E' :  9

1
3
5
7

0 . 0 0 1 - 8 1 l E n v i r o n .
0  .  0 0 5 8 5  |  L a b e l - - o r i g i n a ] . i t é
0 . 0 2 ] - 7  S  l C l - i e n t s
O .  0  4 O 7  3  |  F r s
0 . 0 8 8 0 7  l M k g G

2 l
4 l
6 l
8 l

I

0 . 0 0 5 0 1  l Q u a ] . i t , é
0 . 0 0 6 6 2 l r e s p e c t
0 . 0 2 9 8 1 l P r i x M C
0 . 0 4 8 3 4  l s o l i d a r i t é

Ie l
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5.5.7 Annexe E5.g : Caractérisation par les fréquences des classes de
tl- p3ltitign ;.C-oupure,de .I'arbrg hiérarchjgrrg en troiq ctasses- ..

Tableau 7 : Caroctérisotion de la classe I

Tableou 2 : Caractérisation de la classe 2

Tableau 3 : Caractérisation de la classe 3

Fréquences
caractéristiques

oÂ dela
fréquence

dans
l'échantillon

o/o delt

fréquence
dans la
classe

oÂ dela
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Cadres et assimilés 37,73 48,03 19,23 3,3I 0,000 572
De40 à49 16,7 5 24,89 22,44 3,3 5 0,000 254

Inactifs 34,04 25,33 11,24 -3,00 0,001 s 1 6
Moins de 30 44,59 29,69 10,06 -4,92 0,000 676

Fréquences
caractéristiques

o/o de la
fréquence

dans
l'échantillon

oÂ dela
fréquence

dans la
classe

o/o de la
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabitité Poids

D e 3 0 à 3 9 30,54 35,73 33,26 2,68 0,004 463

Fréquences
caractéristiques

o/o de la
fréquence

dans
l'échantillon

%o de la
fréquence

dans la
classe

o/o dela
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabitité Poids

Moins de 30 44,59 50,12 63,46 4,89 0,000 676

Inactifs 34,04 37,62 62,40 3,3 I 0,000 5 1 6

Cadres et assimilés 37,73 34,70 51,92 -2,72 0,003 572
De40 à49 16,75 14,37 48,43 -2,75 0,003 254
D e 3 0 à 3 9 30,54 26,87 49,68 -3,47 0,000 463
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5.6 ANNEXE E6 : CRITERES ETHIQUES ET ANALYSE
LEXICALE

. . : . . . . ] : : . . . : . : j . : i . : l ] . ] i ] : : ] . . : : : ' : : - : - : ] : ' : : : . : . ] : . " - : . . . - .

5.6.1 Annexe E6.a : Critères éthiques et nombre d'occurrences des
mots utilisés - Lemmatisation manuelles sous Spad-T (après
vérification contextuelle)

Mots FÉquence

PRIX 193 PRIX
Prix (178) ; coût, promotion,budget, comp{!!

Qualité 185 QUALITE
Qualité (165) ; durabilité, fiabilité, fnîcheur-

MksSQ 180
MARKETING . SIGNES DE QUALITE
Marques (115) ; labels (10) ; design-esthétique-beauté (11) ; réputation,
notoriété, image (17) ; emballage-conditionnement (6) ; innovations (3)
publicité, technologie, communicatio

I

T

OriginePd 109
ORIGINE DU PRODUN
Origine du produit (53) ; provenance (L7)
réqional (5)

; français (29) ; européen (5) ; local-

CondFab 84
CONDITIONS DE FABRICATION
Conditions de fabrication (39) ; travail-tavailler (21) ; fabriquer (13) ;
fa brica nt-prod ucteur-fou rni sse ur (1 1)

RapQPrix 78 RAPPORT QUALITE - PRIX
Rappoft qualité-prix (53) ; prêt à payer plUqlbelG5)

QASent 72

QUALTTE ACCUETL - REGTSTRE SENTTMENTAL
Confiance ( 12) ; accueil (11) ; sympathie, transparence, politesse, disponibilité,
agréable, amabilité, rassurant, à l'âpute, honnête, QUi n'amaque pas,

ne trompe pas, ne dupe pas, ou n'abuse pas du client

RespectG/E 66
RESPECT
Respect- respecte-resPectue ux ;
I'envi ron nement suttout

respect eu égard arIX clients ou à

SécuSantéBio 55 SECURITE.SANTE
Sécurité (8) ; sarantie-protection-contrôle (12) ; santé (13) ; hvgiène (2\

Seruice 51 SERVICES
Services (33) ; SAV (8) ; Seruice de proximité-habitudes

QAComp 51
QUALTTE ACCUEIL - REGTSTRE COMPETENCE
Information (19) ; information sur les composants du produit (10) ; conseils (6)
renseiqnements G) ; sérieux, comÉtenÇ svoir-faire, sensibiliser, d

a

I

SolidaritéPh 39
SOLIDARTTE - PHIIâNTHROPIE
Exploitation des enfants (17) ; C,ommerce équitable (15) ; social (5) ;
humanitaire, solida ire

SatisfClt 35
SATISFACTION CLIENTS
Prise en compte de ses besoins (13) ; envies, désirs, exigences, plaisirs,
satisfaction, i nté rêts

PbsClts 32 PROBLEMES CLIENTS
Difficultés-difficile (11) ; problèmes (4) ; défectueux, manquant, sæn

Perconnel 28 PERSONNEL
Personnel, salariés, vendeurs

Envir. 28 ENVIRONNEMENT
Environnement, écologie

Valeuns L7 VALEURS
Valeurs, convictions, lois, règles,

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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5.6.2 Annexe E6.b :
cosinus carrés
individus

Valeurs propres, coordonnées, contributions et
des fréquences actives et iilustratives et des

VAI.EURS PROPRES

ÀPERCU DE LÀ PRECISION DES CÀIÆULS : TRACE ÀVllm DLAGOI{ÀLISÀTION

SOùô'E DES \IÀI,EURS PROPRES

SISIOGRAr-î.{E DES 2 PREMIERES VÀLEURS PROPRES

I PROPRE I

|  1  |  0 . 0 1 5 8  |  s 3 . { 4  I  5 3 . { 4  |
1 2 1 0 . 0 1 3 8 1 i 1 6 . 5 5 1 1 0 0 . 0 0 1 1
+--------+------------+-------------+-------------+---------

COORDONNEES, CONTRIE(IIIONS DES FREQUE}ICES SI'R IÆS AXES 1 À 2
FREOUENCES ÀCTrvES

É------------+- +--------------
- - - - - -+

I TRSQUENCES I COORDONNEES I CONTRIBUTTONS I COSINUS CÀRRES

I IDEN - LIBET.T.E! COURT P - R E L  D r S r O l  1  2  0  0  0  |  1  2  0  0  0  |  1  2  0  o

0 . 0 2 9 6
0 . 0 2 9 6

I ERE9TTENCES I cooRDoNNEES I CONTRIBTITIONS I COSINUS CÀRRES

I TDEN - LIE}81.1.q COURT P . R E L  D T S T O I  1  2  0  0  0  |  1  2  0  o  0  |  1  2  0  0

|  À C  1 -  C a d r e a  e t  a s s i n i l é e  4 1 . 0 8  O . O 2  |  - O . 1 2  - O . 0 9  0 . 0 0  O . 0 O  0 . 0 O  |  3 6 . 3  2 2 . 7
0 . 0 0  |
|  ÀC_2 -  n rnF lo tée-ouvr ie rs -P l  27 .LS 0 .O{  |  0 .19  -0 .07  0-00  O-00 0 .0O |  63 .5  9 . , {
0 . o o  I
I  À C  3  -  I n a c t i f s  3 1 . 7 7  0 . O 3  |  - 0 . 0 1  0 . 1 7  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 3  6 8 . 0

ÀB 1 - Moine de 30
À 8 2 - D e 3 0 à 3 9
À 8 3 - D e 6 0 à 4 9
ÀB 4 - PIus de 50
AD 1 - C12:F
ÀD 2 - CL24r

{ 0 . 9 2  O . O 2  I  0 . 0 6  0 . 1 0  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0  I  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  o . 0
2 9  . 4 6  O . 0 3  |  - 0 . 0 3  - 0 . 0 4  0 . 0 0  0  . 0 0  0 . 0 0  |  0  . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0
2 0 . 6 2  0 . 0 9  |  O . 0 1  - 0 . 1 0  0 . 0 0  0 . O O  0 . 0 0  |  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0

9 . 2 3  O . 1 4  |  - 0 . 1 6  - 0 . 1 0  O . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0  |  0 . 0  0 . 0  0 . 0  o . 0  o . 0
s 2 . 3 8  O .  0 1  |  0 . 0 3  - O . 0 3  0 . 0 0  0  . 0 0  0 . 0 O  I  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  o .  o
4 7  . A 5  0 .  0 2  |  - O . 0 3  0 . 0 3  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0  I  0 .  o  o .  o  0 .  o  0  . 0  0 . 0

0 . 0  o . 0  0 .  o  I  o .  6 5  0 . 3 5  0 . 0 0  0 . 0 o

0 . 0  0 . 0  0 . 0  |  0 . 8 9  0 . 1 1  0 . 0 0  0 . 0 0

0 . 0  0 . 0  0 . 0  I  0 . 0 0  1 . 0 0  0 . 0 0  0 .  o 0

0 . 1 3  0 .  r t 3  0  . 0 0  0  .  O 0
0 . 0 2  0 . 0 4  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 0  0 . 1 0  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 1 7  0 . 0 8  0 . 0 0  0 , 0 0
0 . o 7  0 . 0 6  0 . o o  0 . o 0
0 . 0 6  0 . 0 7  0 . 0 0  0 .  o 0

COORDONNEES. CONTRIB'JITONA ET COSIM'A CÀRRES DES ÎNDTVIDUS
À ) ( E S  1 À  2

- - - - - - - - - - - - + - -

+
INDTVIDUS COORDONNEES CONTRIBUTIONS I COSINUS CARRES

I rDENrrFrcÀTEUR
0 l

P.REL DISTO I 0 l

QÀCosûp
Personnel

QuaIi té
PbsCIts

QASent

SatiefCIt

RapQPrir

Sol idari téPh

CondFab

Enrrir .

OriginePd

MkgSQ

PRIX

ReepectC/E

Senrice

SécuSantBio

va,.I.eurs

3 . 9 2  0 . 1 7
2 . 1 5  0 . 0 8

1 4  . 1 5  0 . 0 1
2 . 4 6  0 . 0 {
5 . 5 4  0 . 0 1
2 . 6 9  0 . 1 5
6 . 0 0  0 . 0 2
3 . 0 0  0 . o 2
6 . 4 6  0 . 0 {
2 . L 5  0 . 1 4
8 . 3 8  0 . 0 3

L 3 . 7 7  0 . 0 0
L 4 . 7 7  0 . O 2

5 . 0 8  0 . 0 2
3 . 9 2  0 . 0 0
4 . 2 3  0 . 0 0
1 . 3 1  0 . O 2

- o . 3 2  0 . 2 7  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
o . 2 4  - 0 . 1 3  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
o .  0 7  - o  . o 2  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0

- 0 . 1 1  - 0 . 1 5  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 9  0 . 0 1  0 . 0 0  0 .  o 0  0 . 0 0

- o . 3 2  - O . 2 L  0 . 0 0  0 .  o o  0 . 0 0
0 . 1 1  0 . 0 7  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 4  - 0 . 1 3  0 . 0 0  0 .  o 0  0 . 0 0

- 0 . 1 4  0 . 1 5  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 6  - o . 3 7  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0

- 0 . 1 3  - O . L 2  0 . 0 0  0 . o o  o . 0 0
o , 0 3  0 . 0 5  0 . 0 0  0 .  o o  0 . 0 0
0 . 1 1  0 . 1 0  0 . 0 0  0 . o o  o . 0 0

- 0 . 1 3  - 0 . 0 7  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 4  - 0 . 0 5  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
0 .  0 3  - 0 . 0 5  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0

- 0 . 1 1  - 0 . 0 6  0 . 0 0  0 . o 0  0 . 0 0

2 4 . 7  2 0  - 3  0 . 0  0 . 0  0 . 0
8 . 0  2 . 7  0 .  O  0 . 0  0 . 0
4 . 3  0 . 6  0  . 0  0 . 0  0 . 0
1  . 9  4 . 2  0 .  0  0 . 0  0 . 0
2 . 6  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0

L 7 . 7  8 . 8  0 . 0  0 . 0  0 . 0
4 . 9  2 - O  0 . 0  0 . 0  0 . o
0 . 3  3 . 7  0 . 0  0 . 0  0 . 0
7 . 6  1 1  . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0
o . 5  2 L . 7  0 . 0  0 . 0  0 . 0
8 . 3  8 .  6  0 . 0  0 . 0  0 . 0
0 . s  2 . 6  0 . o  0 . o  0 . 0

1 1 .  {  1 0 .  O  0 . 0  0 .  o  0 . 0
5 . 8  1  . 9  0 . 0  0 .  0  0 . 0
0 . 3  0 . 7  - 0 . 0  0 . 0  0 . 0
o . 2  1 . 0  0 .  o  0 . 0  0 . 0
1  . 0  0 . 3  0 .  o  0 . 0  0 . 0

0 . 5 8  0 . 4 2  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 7 8  0  . 2 2  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 8 9  0 . 1 1  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 3 4  0 . 6 6  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 9 9  0 . 0 1  0 . 0 0  0 . o 0
0 . 7 0  0 . 3 0  0 . 0 0  0 . 0 0
o . 7 3  0 . 2 7  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 8  0  - 9 2  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 4 {  0 . 5 6  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 3  0 - 9 7  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 5 3  0 . 4 7  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 1 9  0 . 8 1  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 5 7  0 .  r t 3  0 . 0 0  0 . 0 0
o . 7 7  0 - 2 3  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 3 5  0 . 6 5  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 1 7  0 . 8 3  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 7 8  0 . 2 2  0 . 0 0  0 . 0 0
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5.6.3 Annexe E6.c : Caractérisation de la fréquence des classes de la

Caroctérisation de la classe 7

Caractérisation de la classe 2

Caractérisation de la classe 3

5.6.4 Annexe E6.d : PrinciPauxParangons des trois classes

cr.AssE tl 3 EFFTCTIE'z 2

cr,Assr z/ 3 EE'FECTIF: 6

o

o

o

o

O

o

o

Fréquences
carac'téristiques

o/o de la
fréquence

dans
l'échantillon

o/o dela
fréquence

dans la
classe

"Â dela
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Inactifs 3l,77 41,48 13,56 2,42 0,008 413

Ernployés-ouwiers-Pl 27,15 15,56 5,95 -3,24 0,001 353

Fréquences
caractéristiques

o/o dela
fréquence

dans
l'échantillon

o/o de la
fréquence

dans la
classe

o/o de la

classe dans
la fréquence

Valeur-
Test

Probabitité Poids

Cadres et assimilés 41 ,08 50,52 27,15 3,60 0,000 s34

Inactifs 31,77 25,44 17,68 -2,57 0,005 4t3

Moins de 30 40,92 33,45 18,05 -2,87 0,002 532

Fréquences
caractéristiques

o/o de la

fréquence
dans

l'échantillon

o/o de la

fréquence
dans la
classe

o/o de la
classe dans

la fréquence

Valeur-
Test

Probabilité Poids

Employés-ouwiers-Pl 27,15 29,95 74,50 3,25 0,001 353

Cadres et assimilés 41,08 37,70 6t,99 -3,50 0,000 534

IRK I DrsTAÀrcE I rDtNT. I IRK I DrsrANCt I TDENT.

cr,AssE 3 / 3 EFE:ECTIF: 9

1 l  0 . 0 0 0 1 9 l e A s e n t  I  |  2 1  0 . 0 0 1 ' 7  3  l Q u a l i t é

3 1  0 . 0 0 3 5 7 l M k g s Q  l l  4 1  0 . 0 0 4 L 8 l R a p Q P r i x

5 1  0 . 0 0 5 ? 6 l s e r v i c e  l  l  6 1  0 . 0 0 7  6 8  l  P R I {
. 7 | o . o o 7 7 4 | S é c u s a n t B i o | 1 8 | o . o 2 2 8 4 l S o l i d a r i t é P h

9 l  0 . 0 5 0 0 1 l P e r s o n n e l

o

o

o
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5.6.5 Annexe E6.e : Critères éthiques et arbre de classification
hiérarchique

GlassiÎicafion hiérarchique direcile

SécuSantBio

Service

SolidadtéPh

QASent

Qualité

Personnel

PRX

RapQPrtx

MksSO

Envir.

OriginePd

PbsGlts

RespectG/E

valeurs

Satisf0lt

CondFab

QACornP

5.7 Annexe E7 z COMMUNICATION ETIIIQUE ET
ANALYSE LE)ilCALE

5.7.! Annexe E7.a: Communication et mots associés à
<< Information > et à << Respect >>
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5.7.2 Annexe E7.b : Communication éthique et nombre
dtoccurrences des mots utilisés -Lemmatisation manuelle sous

o

o

a

O

O

o

o

o

o

o

MoASeqment Fréquence

QAComp 176

QUALTTE ACCUETL - REGTSTRE COMPETENCE
informer (42: suppression du mots "informations" afin de ne pas
surestimer la variable information parfois reprise par I'enquêté par
rapport à laquestion posee) ; transparence (40) ; connaissance-
connaître (22); conseils-conseiller (16) ; information sur les
composants du produit (13) ;expliquer-explications (12) ; traçabilité
(10) ; formation-former (9) ;renseigner (5) ; comprendre (2) ;
éduquer, argumenter, sensibiliser. ..

QASent 103

QUALTTE ACCUETL - REGTSTRE SENTTMENTS
Contact clients-accueil-relation clients (42) ; honnêteté (19) ;
conf iance (13); sympathie (10); disponible (4);  dialogue (4),
seruiable, chaleureux, agréable...

AudioMédPub 89
AUDIOVISUEL - MEDIAS - PUBLICITE
Publicité (53) ; média (10); Télévision ( L2) ; Radio (6) ; Téléphone (4)

; cinéma, publipostaqe, audio-visuel

ComPd 72
COMMUNICATION PRODUIT
Origine-régional-local (29) ; emballage-étiquette (18) ; Labels (11)
Marques (9) ;Bio (5)

Presse-tract 49
PRESSE - TRACT
Affiche-affichage (15) ; prospectus (14) ; magazine-revues (6) ;
cataloque (4) ; iournaux (4) ; fiches produit, livret, flyers, tracts...

Internet 27 INTERNET
Internet, courriel, mails

mécénatPar 25

MECENAT - PARRAINAGE
Mécénat-fondations, associations humanitaires (14) ; parrainage-
sponsorins (11)

Cdirectediv 19

COM MUNICATION DIRECTE DTVERS
Journées Portes ouvertes, cadeaux, BAO, salons, catte de fidélité,
courner

Comlnterne 19 COMMUNICATION INTERNE
Communication Interne

I

I

I
I
I
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o

o

o

o

O

o

o

o

o

o

ÀNÀI;'!TSE DES CORRESPONDNTCES BINÀIRES

\TÀIEURS PROPRES

ÀPERCU DE IÀ PRECISION DES CÀIÆT'I,S : TRACE ÀVÀNT DIAGO}IALISÀTION 0.0528

SCUME DES VÀI,ET'RS PROPRES 0.0528

DES 6 PREI.{IERES VAI,E'[,]RS PROPRES

NUMERO I VAI..ET'R
PROPRE

0 .0206
0 . 0 0 { {
0 .0012
0 . 0 0 0 6
0 . 0 0 0 0

I POURCENTÀGE I POURCE}{TÀG" I
| | cuM'I,E I

t * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * i * i * t * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * *  I

3 8 . 9 8
8 . 3 7
2 . 2 7
1 . 0 9
0 .  0 0

88.27
9 5 .  6 {
9 8 .  9 1

1 0 0 . 0 0
1 0 0 . 0 0

* t * * t t * * i * * * * * * r t * * * t * * * * t * t i t t t * * * * * * * * * * * * * * * * t t * t * * * * * t * i * * * i

* * * * * * * * * t * * * *

****
**
*

+
, colrTRrBtJTroNs DEs FREQUENCES SUR tES N(ES 1 À 5
ÀcTrvEs

FREQTTENCES I CoORDONNEES I CONIRIBI TIONS I cosrNus CARRES

P.REL Drslo | 1 2 3 { 5 I 1 2 3 { 5 | 1 2 3 4

+
Àa  I  -  r ô im  dê  30  21 .18  0 .04  |  0 . 02  -0 .20  0 .0 {  0 .00  -0 .02  |  0 . 2  r 1 .9  6 .?  0 .0  8 .5  |  0 . 01  0 .96  0 .03  0 .00
ÀB  2  -  De  30  à  39  1 { . 61  0 .07  |  0 . 21  0 .16  -0 .02  -0 .04  0 .02  |  21 .5  L7 .2  0 .8  22 .5  6 .1  |  0 . 62  0 .35  0 .00  0 .03
ÀB  3  -  t l e  { 0  à  { 9  9 .58  0 .09  |  - 0 . 23  0 .09  -0 .15  0 .03  -0 .01  |  20 .1  4 .L  18 .0  6 .9  1 .9  |  0 . 63  0 .10  0 .26  0 .01
À B  {  -  P l $  d e  5 0  { . 5 8  0 . 1 6  |  - 0 . 2 5  0 . 2 {  0 . 1 8  0 . 0 7  0 . 0 {  |  1 0 . 7  1 3 . 3  3 5 . 1  1 7 . 1  1 r . 5  |  0 . 3 E  0 . 3 7  0 . 2 1  0 . 0 3
âC 1 -  cadns êt  assin i lés 19.01 0.02 |  -0.03 0.12 0.0t1 -0.01 -0.0{  |  0.5 13.7 5.5 1.5 {0.7 |  0.03 0.82 0.0? 0.01
Àc_2 -  EaployéE-qui€rs-Pl  15.08 0.05 |  0.20 -0.05 -0.03 0.05 0.01 |  21.6 1.8 3.6 32.0 5.8 |  0.87 0.05 0.02 0.05
Àc  3  -  I nac t i f s  11 .87  0 .05  |  - 0 . 18  -0 .11  -0 .01  -0 .01  0 .03  |  19 .5  8 .1  0 .3  20 .0  22 .5  |  0 . 7L  0 .23  0 .00  0 ' 03

I TRSQUENCES I COORDONNEES I COMRTBLTTONS I cosrNus cÀRREs

I rDEN - LIBET.In COURT P.REL Drslo |  1 2 3 {  5 |  1 2 3 4 5 |  1 2 3 4

l À D 1 - C 1 2 = F
l À D 2 - c 1 2 + , t

2 6 . L 9  0 . 0 3  |  - 0 . 0 8  0 . 0 6  - 0 . 0 ?  - 0 . 0 1  0 . 0 9  |  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 9  0 . 1 2  0 . 1 6  0 . 0 0
2 3 . 8 s  0 . 0 4  I  0 . 0 9  - 0 . 0 7  0 . 0 8  0 . 0 1  - 0 . 1 0  I  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  0 . 0  |  0 . 1 9  0 . L 2  0 . 1 6  0 . 0 0

Presse-tract

Cdirectediv

Internef

ÀudioltédPub

QACory

QÀSent
Ccolnterne

CcoPd

nécénatPar

8 . { 7  0 . 0 1
3 . 2 8  0 . 0 1
r . 6 7  0 . 1 5

1 s . 3 8  0 . 0 2
3 0 . 3 {  0 . 0 1
1 7 . 8 0  0 . 0 {
3  . 2 8  0 . 2 L

L 2 . 4 s  0 . 1 0
4 , . 32  0 .27

- 0 . 0 1  - 0 . 0 7  - 0 . 0 1  - 0 . 0 7  - 0 . 0 {
- 0 . 0 2  0 . 0 3  0 . 0 8  - 0 . 0 7  - 0 . 0 1
- 0 . 3 6  0 . 0 3  0 . 1 {  - 0 . 0 {  0 . 0 7
0 . 0 4  - 0  . L 2  0 . 0 0  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 0 5  0 . 0 7  - 0 . 0 4  0 . 0 0  0 . 0 0
0 . 2 0  0 . 0 5  0 . 0 0  0 . 0 2  0 . 0 2
0 . 0 0  0 . 3 9  0 . 2 3  0 . 0 6  - 0 . 0 6

- 0 . 3 1  0 . 0 1  - 0 . 0 7  0 . 0 {  - 0 . 0 1
0 . 0 5  - 0 . s 1  0 . 1 1  0 . 0 6  - 0 . 0 2

0 . 0  1 . 8  0  . 2  3 6 .  |  2 3 . 3
0 . 0  0  . 2  { .  6  l s . 1  0 . 3

22.7  0  .2  2 t  .5  7  .2  35 .2
0 . 7  1 0 . 8  0 . 0  0  . 2  0 . 6
2 . 6  7 . 2  9 . 7  0 . {  0 . 2

2 6 . 4  1  . 8  0 . 0  {  . 5  1 6 .  I
0 . 0  2 r  . 2  3 8 . 6  1 0  . 0  2 0 . 2

4 7  . 0  0 . 1  1 3 . 8  1 5 . 1  1  . 3
0 .  |  5 3 . 9  1 1  . 5  1 1  . 1  2 . 6

0 . 0 1  0 . 3 9  0 . 0 1  0 . { 5
0 . 0 3  0 . 0 9  0 . { 6  0 . { 1
0 . 8 2  0 . 0 1  0 . 1 3  0 . 0 1
0 . 0 8  0  . 9 2  0 . 0 0  0 . 0 0
0  . 2 6  0 . 5 7  0  . L 7  0 .  0 0
0 . 9 3  0 . 0 s  0 . 0 0  0 . 0 1
0 . 0 0  0 . 7 2  0 . 2 5  0 . 0 2
0 . 9 {  0 . 0 0  0 . 0 5  0 . 0 1
0 . 0 1  0 . 9 {  0 . 0 {  0 . 0 1
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5.7.4 Annexe E7.d : Principaux Parangons des cinq classes
o

o

cl.âsst L / TEE'ECTIF:

I  L l  O . O O 2 S 9 l A u d i o M é d P u f )
I  3 l  0 . 0 2 2 4 2 l C d i r e c t , e d i v

|  |  2 l
i l l

0 . 0 0 3 4 9  |  P r e s s e - t r a c t  I
t l

crrAstsE 2/ 5 EE-EECÎIF = 2

l R K , l D r s t r a N c E l I D E N T . I IRK, I Drs!â![cE I TDENE.

CLASST 3/ 5 EEFTCTTF: 1

I  L l  0 . O 0 0 O O l C o m I n t e r n e l t l l

CLASSE 4/ 5 EEFTCTTF: 1

|  1 l  O . O O O O O I m é c é n a t ' P a r i l t  l

cr.AssE 5/ 5

I  l - l  0 . O 0 4 4 L l C o m P d |  |  2 l O . 0 3 L 3 9  |  I n t e r n e t  I

o

a

O

o

o

o

o
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6 AI\I\EXE F: ETUDE COMPARATIVE DES PERCEPTIONS DES
CONSOMMATET]RS SELON LE DEGRE D'ENGAGEMENT
ETHIQTIE OU DEVELOPPEMENT DTIRABLE DE L'ENTREPRISE
CLIENTE

6.1. Annexe Fl : Questionnaire auprès des clients du magasin
COOP et AG

; t : - : : : r  : r - i l  :  : j : i - ; : -  :

ETHIQUE ET QUALITE RELATIONNELLE CLIENT
janvier à mars 2005 - MEIZ

Compétences éthiques et qualité relationnelle client en termes d'image, de conftance et defidélité durable-

l. i\'4agesin concerné ?

O l. Coop'éthique O 2. Alimentation Générale

IMPORTAhTCE DE LA RELATION CT-IENT

2. Depuis comHen de temp êtes vous client ùr magasin ?

O l. Depuis I'ouverture du magasin ou plus de trois ans

O 4. Depuis quelques semaines

3. Quelle est rotre fréqrence dachat ?

'  
:  .  

- r :  
' -  

_  
l: .

O Z.Depuis plus d'un an O 3. Depuis quelques mois

O 5. Pr€mière fois O 6. nspp

O l.premièrcfois O 2.Phrsieusfoispascmbc O 3.frrmyênncunefoisparsemine O 4.Deuxàtrcisfoisptmis

O 5. Plus re€æBt O 6. nspp

4. Queltc cat It lnrt dct proùitr dimcrtdret scùetér ru mrgûln ? C'6t une FrtG-
O l. Tres iryortante (Plus du 3/a) O 2. Importante (env507o à3/4)

O 3. Moyennenr€nt importante (30 à SV/o) O 4. Peu importante (lO à 3V/o)

O 5. Pas importante (moins de l0o/o des achats)

5. Quels sont tes pnoùrits çre vous epréciez prticulièrement ?

ff l. Pains E Z.Fruits et légumes

trl 3. épicerie (conserves, pâtes, riz, petit-déjeuner...) t 4. bobsons

E 5. viandes-boucherie
n 7. Pnoduits en vtac

trl 9. Pas de preférence
Vous poavez cocher plusieurs caes (9 au marimum).

fl 6. produits laitiers, beurre, yaourts

fl 8. Librairie-papeterie

trl 10. Autre(s)

7. Selon vousr rutrc msgtsin' est-ce une eutrelrise éthiçre ?

O l .  ou i  O 2 .  non O 3 .  nspp

9. Selon uous, qrelles sont les lrinclptes talcurs qu'une entrefise &weit défendre ?

8. Pourqt oi ? (Pourqnoi oui ou lDurquoi non?)
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h générrtÊ, $rest+e çi cst importrnt pur rcstcr ùrrilencnt fièle I ul megrsin ? // B çellc note rttrihez rous I rdre

mrgrsin pour cbrcun èr crit{rcr (1 =très mlurtic ct 10 =trèr lten)

1 0, Ia porinité géographiqte

1 l. Ler horeircs douçrturc

12. Le popeté ôt magrsin

13. Uettcnte en caisse

14. Ls drcrsité &s proôrits

15. Des poùri8 ués sur la santé (er BIO)

16. Proùits rcspctueur & I'cnvironnement(ebel, économc en rcasources, éco+onccption-)

f 7. Des poùits lssus ù commcrcc éçitaHc

lE. Des proùits-portege(pertie ùr prir rcrærsée ù une essocirtion humrnitaire)

19. Ia frrîcheur &s prodrits

20. Des proùits régioneur ou frençais ?

21. Des Fir irtér€ssrntg

22. Des renùurs competents cepdes d'elporter ùs inforngtions et conseils sur les poùits

23. Uhonnêteté ù Personnel (r{rié ès infornrtions)

24. La ilsponitilité ùr Pertonnnel

25. Ia sympthie ù Perronnel

26. Des ëflianb ou fiches tglortant drnntrgc dinforurtioru sur les poùti6

27. Lrengrgenent & I'entreprire drns dcs aciions dintérêt génénl (hrironnemcn! santé prHiçc' solidarité
sociale)

2E. Ecoute des clienfu en ces ù poHèmc

Sans irnportance (l), Pe{ inPoilanl Q), Awz,ntportdnt (3), Trù inporlaa G)' Nspp (5),

Pour chrcun des criêres, çellc notc ettrihrez nus eu mgrsin ? (Note & I I l0 arcc 1=très maurnis et l0 = très bon)

r 2  3  4  5

ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo

ooooo

l 0  1 l

oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo

r 2 3 4

29. Proxinité géogrephiçre ùr mrgasin O O O O

30. Horaires dourrrfure ùr mrgesin O O O O

3l.Propretéùmrgasin O O O O

32, Attente en caisse O O O O

33. Dirærsité poùtits magesin O O O O

34. Proùits senté megasin O O O O

35. Proùrib "rært" magasin O O O O

36. Proùrib "commerce éçitetle" mlgasin O O O O

37.Proùrits-prtagemrgasin O O O O

38. Freîcheur proùits magasin O O O O

39. I)es poùrits régionaur ou frençais ? O O O O

40. Prix intéressants magrsin O O O O

41. hformetions etconseils magasin O O O O

42. Ilonnêteté Perconnel magesin O O O O

43. Disponititité Personnel megasin O O O O

44. Symp&ie ùr Personnel mrgasin O O O O

45. FTches poùrits megrsin O O O O

46. Actions intérêt général megasin O O O O

47. Ecoutc client magesin O O O O

t (t),2 (2),3 (3),4 (1), 5 (5),6 (6),7 (7),8 (E),9 (9), I0 ( lq, Nryp ( l I) .

s 6 7 8 9
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo

a

o

o

o

c

o

a

o

o

o
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48. h résumé, çrels song selon voos, les atoub essentiele ù ce mgtsin ?

49, Quels sont -égelement- les pincipux reproches çe ïous pouvez faire au megasin ?

Glohlcmenl çellc configncc rccor&z rous-

1 2 3 4 5 6
S 0 . A u r p o ù i t s w n ù s O O O O O O

5l.Alepolitiçccomnercidcùrmagrsincntermcèpriseencompteèl'intérêtèsesclicntsg O O O O O
52.4u Personnel enterme ùrnlontcù srtishireeu nicurles clientr O O O O O O
Tès inportantc (l), Importanle (2), Moyennmû, importanE (3), Pe! îrnportante (4), Pas itnporlante (5), Nqp (6).

53. Glohlement, comment çelifierez vous lotre attecheurent âu magssin?

O l. Très forte O 2. brte O 3. neutre O 4. peu forte O 5. pas forte

QITES TTON S STGN4T4flQTTES

54. Votre lgc
O l.Moinsde30ans O 2De30à39ans O 3.De40à49ans O 4.De50à59ans O 5.@ansctplus O 6,nspp

55. Votrc pofession
O l. Agricufteum, artisan, commerçants, chef d'ent.

O 3. Pnofession intermédiaire (santé, agent de maîtrise...)

O 5. Ouvriers

O 2. Cadre et profession libérale

O 4. Employés

O 6. Retraité

O 7. Autes inactift (étudiants, sans activité professionnellc)

56. Dus çrclle fourchctle sG sltrè Ie rêrrnu dc \Dlr'Ê ménrge Qcs èur cojointr)

O l. Moins de 15fl) euros O 2. Fhttc 1500 et 30fi) euros O 3. Entre 30fl) et 4{n0 curos O 4. Entlc ,t0il) ct 5d)0 euros

O 5. Entre 5000 et 6(n0 euros O 6. Plus de 6000 euros O 7.Nspp

57. Ile comtien de personnes se eompose wtre foyer ? (y compris rous-même)?

5t- Votre licu dhrtitetion

i
r l
i l

59. Yotrc sere
O LMasculin O ZFéÉinin

60. Quclles suggcrtions Furtz-xrus falrc rfin çc lc mrgesin répon& encorc micur I rw lttctrtc!
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6.2 Annexe F2 z Profil de l'échantillon : Sexe, Profession, Age,
Revenu et Taille du ménage

6.2.1 Annexe F2.a: Profil de l'échantillon du magasin COOP

REPARTITPN DE LA CLIEI.ITE-E PAR SD(E.COOP.

67 .1o/o

ftilasculin 46 32.9% 32.go/o
I

Férinin 94 67.1% 7-
Total 140 100.0%

Environ 2/3 des personnes interrogées sont des femmes et l/3 des personnes de sexe masculin

,Cad1e et professlon l lbéralg

Errployés

Autres inact i fs (étudiants,  sans act iv i té professionnel le)  25 , ,  18.2V" '

,ft91".=191I!T-1dE1-1=1!té, asent de mafrrise...) 21 i 15.3"Â

Retraité 19 13.90

Agriculteurs, art isan, cotTrrerçants, chef d'ent.

Ouvriers

Total

20.4o/o

18.2o/o

15.3o/o

13.9o/o

Les cadres constituenl Ia clientèle majoritoire da magosin COOP suivi de près par les employés. Les
inactifs, Professions intermédiaires et retruités, constituent également une clientèIe relalivement
importante.

REPARTITION DE LA CLIE}.ITE-E PAR AGE

hro insde3oa; l  n  14M -143o/o
De30à39ans  27  1g .3% +19 .3LE 30 â 39 

"P I 
ZT 19.3"/0 7 -- - 'l 19.3o/o

E
De 40 à 49 ans 46 32.9o/o 32.9o/o

r De 50 à 59 ans 29 20.7%

60 ans et plus 18 12.9o/ol

, Total 140 100.0%

Les clients de plus de 40 sns constituent environ 2/3 de ls clientèle du magasin COOP contrc l/3 pour
les moins de 30 uns

REVENU tXJ MET.IAGE

Dans quelle fourchette se situe le revenu de votre rÉnage (les deux conjoints)

[[oins de 1500 euros

l*.lspp

27 19.3o/o

17 12.1o/o

19.3o/o

Hus de 5000 euros

Total

Les revenus des ménages des clients interrogés oscillent principalement entre 1500 et 3000 euros;
environ 40 96 d'enlre eux onl plus de 3000 euros; par ailleurs I2oÂ des enquêtes ne souhaitaienl pas se
prononcef
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6.2.2 Annexe F2.b : Magasin AG

ffiPARTffION DE LA CLIEI.ITE-E PAR SE(E -AG-

3 7 . 1 %

Un peu plus d'un tiers des personnes intenogées sont des hommes, et un peu moins des 2/3 des
femmes

REPARTFION DE LA CLIENTE-E PAR PROFCSSION . AG.

Retraité 40 28.6Yo

Ouvriers 19 13.6%

Autresryts, sans 19tiu,té iryf"ttionnelle) t tz g.6o/0

Profession lnt"tn-di1r"1tjnte, "gll 
!9l=frt't9:::) 

i 
9', 6.4o/o_

i 
Agricul!"rt@rçants, chef d'ent.

Total

13.60/o

Les retrsités constituent lu clientèle la plus nombreuse suivis des employés, cadres, ouvriers, aatres
inactifs, profession intermédiuire et agriculteurs, artisans, commerçsnts ou chef d'entreprise

REPARTFION DE LA CLIENTE-E PAR AGE

5.8%

25.9o/o

Total 139 100.0%

ltiloins de 30 
"n?_ 

L2 _1?.8%
De 30 à 39 ans 26 18:7o/o

De 40 à 49 ans 30 21.6%
i ]- I

De 50 à 59 ans 25 18.0"/o

O9inrjt plt 
_ _ 36 25.9o/o

Les personnes de plus de 50 ans représentent environ 44% de Ia clientèle

REVE}.lu Dt MEI.IAGE

Dans quelle fourchette se situe le revenu de votre nÉnage (les deux conjoints)

28.60/o

13.6%

Hus de 5000 euros 1 0.7o/o

Total

Deux tierc des revenus des ménages des enquêûés s'élèvent ù moins de 3000 euros ; par ailleun, environ
I8% des personnes interrogëes n'onl pas souhaité s'exprimer sur ce suiet
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6.3 Annexe F3 : Caractéristique d'une entreprise éthique

Figure I : Caractéristiques d'une entreprise éthique en général - Echantillon
total - 280 consommateurs-

Figure 2 : Caractérktiques d'une entreprise éthique en général - MAGASIN
COOP-

CARACTERISTIQUES D' UNE ENTREPRIS E ETHIQUE

Recherche d' une perforrrnnce globale

17.9%

16.1%

%

CARACTERISTIQUES DUNE ENTREPRISE ETHIQUE

50 13.7o/o

CER niveau 1 , 2 et3, Relation Clients -Registre sentirrental 13 3.6%

CER niveau 1, 2 et 3 Relation CIrents - Registre cormétence

iCE,nr""u 
1,G"rt ion d9 l 'activité-Respec!{e1lis-Qualitédu cadre 

_ 
7 

_ 
1-9o/o,

,, 4O 119o/o,;

CE, niveauz ou 3, Qualité 51 , 52 ou 53 du syst. de Plod /Dst. 33 9.0%

Total

Figure 3 : Caractéristiques d'une entreprke éthique en général - MAGASIN AG-

CARACTERISTIQUES D' UNE ENTREPRISE ETHIQUE

Respect de l'être hurnain, Défense de la qualité de vie

Respect et protection de I'environnenænt

Recherche d'une perforrnance globale

CEP niveau 1 -Bon rapport qualité-prx-servrces

CER niveau 1 ,2 et 3 - Généralités

CER niveau 1,2 et 3, Relation Clients -Regbtre sentinæntal

CEP niveau 2 et 3 - 51, 52 et 53 -Environnenent-Santé-SolkJarité 10 5.1%

2 1.0o/o

32 16.4%

40 20.s%

s8 29.7% 29.7%

CEf, niveau 1, Gestion de l'activité-Respect des lois-Quallté du cadre 12 6.2%

CEf nive auzet 3, Relations Fournisseurs-Roducteurs 2 1.0%

CEf, nive au 2ou 3, Qualité 51, 52 ou 53 du syst. de Rod /Dst. 6 3.1%

Total 195 100.0%

1.0o/o
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6.4 Annexe F4 : Critères d'éthicité du magasin fréquenté par les
clients

Figure 1 : Dimensions du positionnement éthiqae du magasin COOP

CRITERE D'ETHICITE D'UNE ENTREPRISE

I +s j a.s.r.lE!ig{ -------'----_-------i--
Respect et protedion de I'environnement I 37 | 7.7Tol

Recherche d'une perform ance globale

23.0o/o
I Cf p nireau 1 -Bon rapport qualité-prix-services I 73 I 15.1%i

ff_---Ï-----l

jT ti*t, 2 tt 3 - St 52 et 53 -Environnerytt-Sttffq'dtÉ__J_ lI 23.1Y--ï---'------ï-----
l ^ - ^  - : -  -  ^ - -  I  / r  ^ r  ô  ^ l -  t  - ^ r z t L ^  I  f e  I  a l  n t \
i Cf n nircau 1,2 et3 - Généralités i 55 ] 11 .4%'i
i,_ --- I-ï-

lgErylg1rtf.l!,R.rymgi*FjR.$tresentimental i æf r:I6i

Figare 2 : Dimensions du positionnement éthique du magasin AG

CR]TERE T}ETI{GTE D I..hE EIiITREPRSE

2.7o/o

2.2o/o

0.5o/o

iCER niræau 1,2 et3 - Généralités

lCgn niræau 1,2e13, Relation Clients -Registre sentimental 34.60/oI 63 I 34.6

iCgn niræau 1,2et3 Relation Clients - Registre compétence
I

iCgt, nireau 1, Gestion de f'activité-Respect des lois-Qualité du cadre I 16 I 8.8%l

iCEf niræau Z el3, Relations Foumisseurs-Producteurs I t i 0.5%l
i__ --T- ----t---

içet, niræau 2 ou 3, Qualité 51 , 32 ou 53 du spt. de Prod /Dist. i f | 1.6%l- t - t - - l
Total I 182 1100.0%l

iCEp niræau 1 -Bon rapport qualité-prix-services | 37 | ZO.3%1
r ___- ---- î --------ï---

iCgp niveau 2 et3 - S1 , 52 et 53 -Environnement-Santé-solidarité I S | 2.7o/oi
-T---]------_l
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6.5 sous Sphinx et lemmatisation
motf* par,thèmg.,, . . :,,. : ::,! :: 1., : y,;..i

1) Respect de hommes et Qualité de vie
Respectdeshommes ; Défensequalitédevie; qualitedémarche; Bonnephilosophie; défensevaleurshumaines ou
morales ; Respectdroitdeshommes ; respectrèglesconsciencemorale ; défendrebonnecause ;
Défensequalitédeviedesêtreshumains ; respectautrui, des persormes, des hommes ; Défensebien ;
Défensedelaqualitédevie équité ;Défenseartdeviwe ; valeur de solidarité; Engagementsactionsinteretgénéral

2) Respect et protection de I'environnement
Respectdelanature ; Respect de I'environnement et des animaux ou végétaux ; Défensebienplanète ;
économiederessources ; Défenseenvironnement; Défensevaleursécologie ; Evitementgaspillage ;
Protectionenvironnement ; pasdegaspillages ; Engagementbiodel'entreprise

3) Recherche d'une performance globale
Profitpasànimportequelprix ; Objectifrronuniquementorientéprofit ; entrepriseresponsable, nonmaxiprofit

4) CEP niveau I -Bon rapport qualit6prix-senrices
Bon rapport qualité prix ; Fraîcheur des produits, Diversité de l'assortiment ou variété des produits voire
choix important ; Produitsintrouvablesailleurs ; Bonpain ; Présentationproduits ; Prixintéressants ;
Prixintéressantspourmagasinsbios ; originaliteproduits ; bonsproduits ; qualitéproduit; prixjuste ; Justeprix;
prixhonnête, prixaccessibles, prixcorrects

t CEP niveau 2 et3 - 51, 52 et 53 : Environnement-SantêSolidarité
Produitsrespectueuxenvironnement; Produitsbios ; Produitsbonspoursante ; Produitsnaturels ;
Produitssainsnontaites ; Produitscontrôlés ; Produitsnontoxiques ; produitssanscolorants ;
Produitscommerceéquitable ; Produitséthiques ou équitables ; Priseencompteorigineduproduit ;
Produitsissusproducteurfrançais ; Produitsrégionaux

O CER - Relation Clients - Généralités
Respectduclient ; Relationclients ; défensedesintérêtsduconsommateur; Bonnerelationclient ;
qualitérelationclients ; Recherchesatisfactionclient ; serviceclient

7) CER - Relation Clients - Registre sentimental
Sympathievendeur; Ecouteclients ; Diponibilitépersonnel ; Accueilchaleureux; Personnel agréable ;
Accueilchaleureux; serviabilité ; Bienduclient; Priseencompteavisclients; Ecoutebesoinsclients ;
Nepasléserleclient ou ne pas tricher ; Aimebienpatron; Bonnecommunicationavecleclient ;
Aimableetpoliaveclient ; Convivialite ; Honnêteté ; Entreprisehonnête, politesse

8) CER - Relation Clients - Registle compétence
Conseilsproduits, Informationsproduits ; Persorurel efficace, compétent voire qualifié, Conseilclients,
Transparence ; Informationsimportantes ; Informationssurlesproducteurs Aideclients

9) CEI, niveau I, Gestion de I'activité - Respect des lois-Qualité du cadre
Heuresd'ouverturemagasin; Proximitédumagasin; Proximitédomicile ; Servicedeproximité ;
Facilitédestationnement;Faciliéaccés;Taillehumainedumagasin;Statutcoopérative;Signalétiquemagasin
correcte (communication d'entreprise); Bonnegestiondansl'ensemble ; Respectdesrègles, propreté du
magasin, bonne ambiance

10) CEI niveau 2 et3, Relations Fournisseurs-Producteurs
Bonnerelationaveclesproduct€urs ou foumisseurs ; Respectproducteursjusteprix Justerétributionduproducteur
Respectpetitsproducteursjusteprix ; Respectfoumisseur ; Nonexploitationproducteur ; Soutienproducteurs ;
Coopération4griculteursrégion ; Equilibreinterêtsproducteurconsommateur

11) CEI, niveau 2 ou 3, Qualité 51, 52 ou S.3 du système de production-distribution
Bonneconditionsdetravail ou de production avec respect de I'environnement et des personnes ; respect du
Personnel ou des salariés

2so Les mots utilisés par les répondants ont été saisis de
ces derniers- ceci afin de faciliter le dépouillement et la

façon attachée +n respectant les termes employés par
lemmatisation manuelle des verbatims.
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6.6 ANNEXE F6 : Critères d'appréciation d'une relation
durable

:  -  .  :  1 : :  : '  ' -  ' ' : :  : :  ' i : j  
:  : :  :  - '  : :  _ :  : :  r l  : :  :  : : : :

6.6.1 Annexe F6.a : Magasin COOP, tableaux et graphique

Critères d'appréciation du magasin COOP et variables de construction d'une relation lÏdèle et durable

CFUTEFTES RELATION DUFÈABLE

lVlcyenne Éart-t5rpe Mn lvlax Sorrrræ o/o Effectif

Fraîcheur produits 3-41 o-5.2 1 . O O 4.OO 533.OO (i-fio/o 14('.

l'{onnêteté Èrsonnel 3.56 o.59 { .oo 4.OO 49A.OO 8-2o/o 140/

Fopreté 3.54 o.65 { .oo 4-OO 495.OO 6.1o /o 14(,/

Pfoduits "vert"ou"sa nté" 3-49 o.64 1 - O O 4-OO 4A1.OO 6-9o/o { 3 4

boute cl ient 3-42 o.61 2.OO 4.OO 476.00 6-9o/o 1 3 9

Synpathb du Èrsonnel 3.41 o-72 1 . O O 4.OO 477.OO 6-9o/o 14()

Foduits "équitables" 3.4(r o.7(, { .oo 4.OO 466.OO 6-8o/o 137

Vendeurs compétents 3-36 o-71 1 . O O 4.OO 467.OO 6-8o/o 1 3 9

trfiversité produits 3-27 o.6a 1 . O O 4.OO 455.OO 6.8o/o { 3 9

Rix intéressants 3-25. o.6a 1 . O O 4.OO 456.OO 6-Êo/o 140]

tr)is pon ibilité Èrsonnel 3.24 o.72 { .oo 4.OO 46(,.q, 6.60/o { 3 9

Rox irrité géog raph iq ue 3-Oa o.a3 1 . O O 4.OO 431.OO 6.3o/o 14ol

Actions intérêt général 2-99 o.a5 { .oo 4.OO 4{ 3.OO 6 . 1 o l o 1 3 4

Or(line région/France 2-99 o.92 { .oo 4-OO 4'12-OO 6-1o/o { 3 4

Horaires d'ouverture 2.89 o.8{ { -oo 4-OO 4()5.OO 6-Oo/o {4(l

Roduits-partage 2.46 o.93 { .oo 4-OO 394.OO 4.9o/o 1 3 4

Fiches produits 2-79/ o-a9 1 . O O 4.OO 391-OO 4.8o/o 14(,

Attente en caisse 2-77 o.a5 1.OO 4.OO 3aa.oo 4-goÂ 14(J

Total 3.23 o.ao 1 . O O 4.OO a oa7.oo 1OO-Oo/o

o

o

o

o

o

o

o

o

o
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Magasins, AG, tableaux. et.graphique

Critères d'appréciation du magasin AG et variables de construction d'une relation fidèlè et durable

CFUTEFTESi RELATION DUFÈAE}LE I

lVbyenne tart-Çpe Mn IVhx Sorrrre o/o Effectif

F{onnêteté Èrsonnel 3-72 o.4a 2.OO 4-OO 5 2 1 - O O 7.Oo/o 140/

Fraîcheur produits 3-e4 o-7o 1 - O O 4.OO 5('9-OO 6-9o/o 140/

Roxirité géographique 3.61 o.66 1 - O O 4-OO 5(}5.OO 6-8o/o 14(J/

kopreté 3.53 o.70 1 . O O 4.OO 494.OO 6.7o/o
'14()/

trlis pon ibilité Èrs on nel 3-53 o-64 1 - O O 4.OO 494-OO 6-7ot6 14()

Synpathie du Èrsonnel 3-5(l o-74 1 - O O 4-OO 49(,.OO fi-60/0 14(,

Vendeurs compétents 3-44 o.a7 1 - O O 4-OO 442-OO 6-60/o 140

Horaires d'ouverture 3-41 o-77 1 . O O 4-OO 47a-OO 8-4o/o 140

Ecoute cl'rent 3-41 o-41 1 - O O 4-OO 474-OO G-4o16 1 3 9

frix intéressants 3-39 o.79 1 - O O 4-OO 475-Oo/ 6-4o/o 14(,

trËversité produits 3.29 o-ao 1 . O O 5-OO 461.OO 8-2o/o 140^

Attente en caisse 3-()9 o.a4 1 - O O 4.OO 432-OO 5-8o/o 140^

Origine région/France 2.64 o.95 1 . O O 4-OO 356.OO 4.80/É, 1 3 3

Fiches produits 2.31 1-23 1 - O O 5-OO 323-OO 4-4o/o 144

Rod uits "vert'otr"santé" 2-15 1 - O 2 1 . O O 4.OO 237-OO 3-2o/o 1 1 ( '

Roduits-partage 2.O7 o.95 1 - O O 4-OO 23()-OO 3-1o/o 1 1 1

Actions intérêt général 2-O2 1 - O 2 1 - O O 4-OO 247.OO 3-3o/o 122

Foduits "équitables" 1 . 9 6 o-91 1 . O O 4-OO 21().OO 2-8o/o 1f)7

Total 3-()9 1-O2 1 . O O 5-OO 7 41a.OO 1OO-Oo/o

CFRITÉFTES FTELATION E'UFÈAE]LE
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6.6.3 Annexe F6.c : Résultats relatifs à la totalité de l'échantillon
(Magasin Coop et.AG), table,aux et graphique

Critères d'appréciation des deux magasins et variables de construction d'une relation fidèle et durable

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

CFUTEFÈESi FÈE-ATION DL,FÈABLE

Roduits-partage

Fralcheur produits

Honnêteté Fersonnel

Syrrlcathi.e du Èrsonnel

toute cl ient

Wendeurs corrï)étents

Disponibal i té Èrs onnel

f o><irrité gtéog raphique

Fb< intéressants

Eliversité produits

Attente en caisse

Rodrrits "vert"ot.l"s anté"

Ori,gine région/France

koduits "équitables"

Ficlres produits

Act ions  in té rê t  généra l

CFR.ITEFTES FTELATION trDL'FÈAEILE.

89 'l

P d E q u i t a b l e

9
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a

a

Syrnpa

I nfoPd

Hora i reOu

ActSociété

Attente
(D

O r i g i n e
(D

Syrnpath ie Prod u i t-Vert-Santé A><e 1 (47 -6

( D O
Honnête Pro><irn ité
(D (D Propreté

(B
Très

irnportant

(D

P r o d u i t  E q u i t a b l e
(D

ActSociété
(D Perr

irngrortrnt

Ql Infopd
(D

P r o d u i t  S o l i d a r i t é

Q u a l i t é
(D

555



o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

6.7 Annexe F7 z Principaux atouts et principales reproches /
magasin considéré

Tablesu 2 : Principaux atouts du magasin AG

Principaux atouts du magasin

45.0o/o

0.4o/o

27 .1o/o

Tableou I : Principonx atouts du magasin COOP

Principaux atouts du magasin
f

1 Respect de l'être hurmin, Défense dela qualité de vie

Respect et protection de I'environnenænt

pqry9ru 1 -Bon tap!9d qualilé-prix-services

CEP niveau 2 et3 - 51. 52 et 53 -Environnenænt-Santé-Soldarité

CER niveau 1,2 et 3 - C'énéralités

30.7o/o

2' 0,7o/o
_ - - - l - -

46

1, Crestion de I'activité, Respect des lois- Cadre

eau 2 et 3, Relations Fournbseurs-Producteurs

CE, niveau 2 ou 3, Qualité 51, 52 ou 53 du systènB de

Total

1 0.4o/o

1.4%

Tableou 3 : Principoux reproches du magasin COOP

Principaux reproches du magasin

iCfroix de produits lirité ou services à étendre

frix trop élevé

Qualité insuff bante de certains produits

Rupture de stock

Serv-ice cfientèle et Relation avec le Èrsonnel en contract à anÉliorer 14 11.0%

Service inforrnation clients 8 6.3%

C"!t pr9q9:9!"r11!reryee - intele e!exteTe - cloix d'irrplantation 43jj9%

Oonm.rnication insuffisante 3 2Aoh

18.1o/o

33.9%
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Tableau 4 : Principaux reproches du magasin AG

s57

Principaux reproches du magasin

Choix de produits lirûté ou services à étendre { 6 23.5o/o

P|"ix trop élevé 1 9 27.9o/o

Qualité insuffisante de certains produits 2 2.9o/o

Service clientèle et Relat'ron avec le Èrsonnel en contact à anÉliorer 3 4.4o/o

Cadre proposé par I'entreprise - interne et externe - choix d'irrplantation 26 38.2o/o

Conrrunication ins uff isante 2 2.9o/o

Total 68 100.0%

23.5o/o

2.9o/o

38.2o/o

1) Choix de produits limité ou services à étendre
Pasdeliwaisondomicile; Gammedeproduitsàélargir ; Assortimentlimité ; Pasassezdeproduitsfrais;

2) Prix trop éIevés
Prixtropélevés ; Prixunpeutopélevé ; Prixunpeuélevé

3) Qualité insuflisante de certains produits
Fraîcheurdesproduitsàsurveiller; Défautfraîcheurcertainslégumes ; produiçastjsfrais ; Pasdeproduitbio ;

4) Rupture de stock
Produitsmanquants ; Produitsnondisponibles ; Manquesouventproduitrais ;

5) Sewice clientèle et Relation avec le Personnel en contact à améliorer
Produitsnonmisdanslepanier ; Disponibilitécertainsvendeurs ; Cartebleuenonacceptée ;
Servicecomrnandeàaméliorer
Servicepesageproduits ; Lenteurcaisse ; Accueil ; manquedepersonneldeconfiance ;

6) Sewice information clients
Fichesinformationàproposer ; Fichesrecettes ; Manqueinformation ; Plusinformationproduit ;
Mauvaisaffichageprix ; Manqueinformationsprovenancedesproduits ; Informationproduitaaméliorer ;
InformationproduitsbiosMéve lopper

7) Cadre proposé par I'entreprise - interne et externe - choix drimplantation
Esthétiquedumagasinà'revoir ; Organisationdesrayons et présentation des produits ; Nonouverturelundi ;
Nonrespecthorairesouverture ; Horairesouverturedumagasin ; Propretédumagasin insuffisante ;
Localtroppetit ; Conforttropfroid ; Eloignement du magasin / domicile ; Sigrralétiqueàaméliorer ;
Confortnagasin ; Accèsdifficile

8) Communication insuffisante
Pasdesiteinternet ; manquedepublicitémagasinChoix de produits limité ou services à étendre :
livraisonàdomicilælivraisondomicilæpasdelivraisondomicilægammedeproduitsaélargirAssortimentlimité
:choixlimite



6.8.1 Annexe F8.a : Analyse factorielle des correspondances - Valeur
propre, coordonnées, contributions et cosinus carrés

O

o

o

o

o

o

o

o

o

* Variance expliquée par les facteurs

Valeur propre
oÂ expliqué
96 cumulé

Fort
PeuFort
Neutre

Fort
PeuFort
Neutre

Fort
PeuFort
Neutre

" Contributions des modalités en lignes

Respect
F1 F2
1.4120Â 7.6700/o

Environnement 11.371o/o 24.O3Oo/o
Performance

F1 F2
o.o24 0 .014
63.4190/0 36.581%
63.4190/0 l OO.OOO%

F1 F2
-0.122 -O.O27
0.282 -0.214
0.1  36  0 .1  69

F1 F2
0.955 0.045
0.633 0.367
0.395 0.605

F1 F2
36.6440/0 3.O24o/o
43.217o/o 43.481o/o
20.139o/o 53.495o/o

o

globale
CEPl

cEr l
CEI-FRS

CEPS 1lS.2 /S3 8.639% O.24Oo/o
CER-Génér. 2O.345Yo 13.494o/o
CER-Sentiment 6.6740Â 18.51 8oÂ
CER-Compétence 35.489Vo 5.O77o/o

0.698% 25.952o/o
O.359% O.1O4o/o

O.562Vo 2.347o/o
11.547o/o 2.O52o/o

* Cosinus carrés des
modalités en lignes

F1 F2
Respect 0.242 0.758
Environnement 0.451 0.549
Performance globale 0.045 0.955
cEPl  0.857 0.143
cEPSltS2 /S3 0.984 0.016
CER-Génér. 0.723 0.277
CER-Sentiment 0.385 0.615
CER-Compétence 0.924 0.076
cEf l 0.293 0.707
cEr-FRS 0.907 0.093
CElQualitéS1/S2/S3 0.907 0.093

CElQualitéS1/S2/S3 2.903o/o O.51 6o/o
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6.8.2 Annexe F8.b : Compétences éthiques et attachement clients :
Tableau et Graphique

COTII PETEilC EB ET}.TCTI.ES ET ATTAG I#T/| EIIT C LI EITITS

EnvironnerYÊnt

o
Àb utre

@
CER-Généralités

O
CEFRS

o
ÇEP-Eh ue iO --- Axe--1--(63-4o/o)

do
CElGlualitéS1/S2lS3

Respect

o
O

CER-Sentarrpnt

CER-Compétence

O
Pe uFort

@

Èrformnce
globale

o

F o r t  l È u F o r t l h l e u t r e  I  t o t a l

6 i

6.8.3 Annexe F8.c : Niveau de confiance du magasin COOP et AG
par rapport aux produits vendus, à I'entreprise et au
Personnel

Tableau 1 : Niveau de conftance du magasin COOP par rapport aux produits vendus

CONHANGE PAR RAPPORT AUX PRODUITS VENDUS

N/loyenne = 4.41

50.Oo/o
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o

o

o

o

o

o

o

o

Tableau 2 : Niveau de contiance du magasin COOP par rapport à l'entreprise

GONFIANCE PAR FÈAPPORT A L' ENTREPFUSE

lVlcyenne = 4.O3

26.60/o

Tableau 3 : Niveau de conftance du magasin COOP par rapport au Personnel

CONFIANCE PAR FÈAPPORT AU PERSONNEL

É== _Ilport?nte aG I 32ez

i tTpllglte i 65 I 16.40/o
llq@imqortante 21 15-Oo/o.
Fleu ou pas irrtcortante 3 I _ 2.1o/o1

Nspp i_ 5 3-6?
14O 1OO.Oo/oTotal

32.9o/o

1 5.Oo/o

2 . 1  o / o

Tableou 4 : Niveau de conftance du magasin AG par rapport aux produits vendus

61 43.6'

56 4O.Oo/o

1

Tableau 5 : Niveau de conJiance du magasin AG par rapport à l'entreprise

Tobleau 6 : Niveou de conJiance du magasin AG par rapport au Personnel

1O.7o/o

3  2 - 1 o / o

ii;] too-opt

CONFIANCE PAR FTAPPORTA L' ENTFIEPFUSE

lvfcyenne = 4.Ct1

41 29..3%

65 46-40/o

I lvbyennerrent irrportante

Èu ou pas inportante

23 16-40/o

7 5.Oo/o

4 2-9o/o

16.4o/o

Total
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Y Aptrprcrdodvlp : Apporter, trouver, proposer, créer, donner, développer
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> PdEthi.. Produit Ethique voire Signes de qualité éthique

o

o

o

o

o

o
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o

o

o
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