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INTRODUCTION 
	
Il est incontestable que depuis plusieurs années, nous entendons de plus en plus parler du 

développement durable. Que ce soit dans les écoles, dans les programmes politiques, aux 

sommets internationaux, etc., les enjeux du développement durable sont au centre de 

nombreuses discussions et suscitent l’intérêt croissant des consommateurs, si bien que certains 

orientent leur choix en fonction de ces enjeux. Conscientes de ces attentes, de nombreuses 

entreprises prennent davantage en considération leur impact sociétal (concept plus connu sous 

le nom de responsabilité sociétale des entreprises ou RSE), s’engagent à en atténuer les effets 

pervers et communiquent leur RSE. 

 

Aujourd’hui, les réseaux sociaux sont de plus en plus utilisés par les entreprises afin de 

communiquer leurs RSE. Ces derniers sont de puissants outils de communication et de 

marketing. En raison de la complexité de ces plateformes et des risques inhérents à toute 

communication, et plus spécifiquement celle de la RSE, nous sommes en droit de nous 

interroger sur les critères d’une bonne communication RSE sur ces réseaux. 

Différentes raisons expliquent le choix de cette problématique. D’abord, nous sommes 

interpellés par les défis liés à la mondialisation, la protection des ressources naturelles, le 

changement climatique, les Droits de l’Homme et du travailleur ainsi que la réponse des parties 

impliquées. Ensuite, nous mesurons l’omniprésence des réseaux sociaux dans notre société de 

l’information et de leurs rôles dans la modulation des comportements du consommateur. Aussi, 

en tant que citoyens responsables, nous sommes attentifs sur les mesures prises par les 

entreprises et la manière dont elles les rendent publiques. Nous avons facilement établi le lien 

entre la responsabilité sociétale des entreprises et la communication de leurs engagements sur 

les réseaux sociaux. 

 

Dans un premier temps, nous décrirons l’émergence du concept de développement durable qui 

conduit à l’avènement de la responsabilité sociétale des entreprises. Après avoir analysé la 

motivation et les bénéfices d’une démarche impliquée, nous nous centrerons sur la 

communication des mesures engagées par les entreprises, en nous intéressant aux raisons 

mêmes qui la motivent, ainsi qu’aux avantages qu’elle peut générer. Une synthèse de trois 
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approches de la communication de la RSE sur les réseaux sociaux nous conduira à élaborer un 

modèle intégrant les prérequis d’une communication efficace. 

Dans un deuxième temps, après avoir cerné son secteur d’activité et ses principaux concurrents, 

nous nous pencherons sur la stratégie de communication RSE de Clarins sur les réseaux 

sociaux. Finalement, à la lumière des avis d’experts et de consommateurs rencontrés dans le 

cadre d’études qualitatives, nous serons en mesure de définir des recommandations 

managériales sous forme de modèle final, de nature à améliorer cette communication de 

manière générale, et pour Clarins en particulier. 
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Partie I : REVUE DE LITTÉRATURE 
CHAPITRE I : LE DÉVELOPPEMENT DURABLE 
 

Avant de se pencher sur la responsabilité sociétale des entreprises et sur la communication des 

engagements sociétaux sur les réseaux sociaux, il semble important de se concentrer sur le 

développement durable. Le concept de responsabilité sociale des entreprises découlant 

directement du développement durable, il est intéressant d’évoquer l’origine de ce dernier. 

Origine 
 
En 1968 fut fondé le Club de Rome, un organisme composé de différents scientifiques, 

économistes, fonctionnaires et industriels. Soucieux des problèmes liés à la croissance 

démographique, le Club de Rome confie à Dennis Meadows, à l’époque professeur au 

Massachusetts Institute of Technology, une étude portant sur les risques de cette croissance. 

Publié sous le nom de « Halte à la croissance », ce rapport s'articule autour des divers 

paramètres modélisant la croissance économique et démographique en cette période de 

croissance appelée les Trente Glorieuses. Les conclusions de ce rapport ont interpellé le monde, 

notamment à l’évocation d’une possible pénurie des ressources si la croissance devait perdurer 

sans fin. Cette pénurie entraînerait un déclin considérable de la qualité de vie pour des millions 

de personnes. Pour éviter une telle éventualité, le Cercle de Rome suggère vivement d’adopter 

des comportements plus écologiques et durables. 

Presque vingt ans plus tard, en 1987, un autre ouvrage voit le jour : Notre avenir à tous (plus 

communément appelé « Rapport Brundtland »). Rédigé par la Commission mondiale sur 

l’environnement et le développement, un organe des Nations Unies, ce rapport examine les 

problèmes critiques liés à l’environnement et au développement démographique. C’est au sein 

même de ce rapport que l’on retrouve l’origine du terme « développement durable », alors défini 

comme : 

« Le développement durable est un mode de développement qui répond aux besoins des 

générations présentes sans compromettre la capacité des générations futures de répondre aux 

leurs. » (Our Common Future, 1987). 

En 1992 se tient à Rio de Janeiro une conférence des Nations Unies sur l’environnement et le 

développement (également connue sous le nom de Sommet de la Terre), ayant pour but de 
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fonder un programme d’action pour le XXIe siècle (Agenda 21) lié aux enjeux 

environnementaux et sociaux.  L’évènement, qui réunit par ailleurs 110 chefs d’État, s'articule 

principalement autour de la notion de développement durable. Plusieurs des 27 principes de la 

Déclaration de Rio sur l’environnement et le développement font référence et apportent une 

précision au concept de développement durable : 

« Pour parvenir à un développement durable, la protection de l'environnement doit faire partie 

intégrante du processus de développement et ne peut être considérée isolément. » (Déclaration 

de Rio sur l’environnement et le développement, principe 4). 

Par la suite, les nombreux sommets liés aux enjeux environnementaux, sociaux voire 

économiques tels que la conférence des Nations Unies sur les changements climatiques de 

Kyoto (1997), le Sommet de Johannesburg (2002), la conférence de Copenhague sur le climat 

(2009) et la conférence de Cancún sur le climat (2010) incorporent le concept de développement 

durable et le définissent comme l’un des défis majeurs à relever aujourd’hui et à l’avenir. 

Contexte actuel  
	
Tout d’abord, il semble important de souligner que plus de 30 ans après sa parution, la définition 

du développement durable telle que présentée dans le Rapport Brundtland reste universellement 

reconnue (Nations Unies, 2018). 

Néanmoins, en septembre 2015, après deux années de négociation entre les gouvernements et 

les sociétés civiles, l’Assemblée Générale des Nations Unies met en place le Programme de 

Développement Durable à l’horizon 2030. Ce programme, adopté par les 193 États membres 

des Nations Unies le 1er janvier 2016, définit « une série complète d’objectifs et de cibles à 

caractère universel, qui sont ambitieux, axés sur l’être humain et porteurs de changement. Nous 

nous engageons à œuvrer sans relâche pour que ce Programme soit appliqué dans son 

intégralité d’ici à 2030 » (Transformer notre monde : le Programme de développement durable 

à l’horizon 2030, Introduction p.3). Bien que les piliers du développement durable aient souvent 

été articulés autour des paramètres environnementaux, sociaux et économiques, en l'occurrence 

la Triple Bottom Line (Jacquet & Tubiana, 2006), les 17 objectifs du développement durable 
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(plus connus sous le terme de SDG1) (établis par les Nations Unies s’articulent autour des « 5p 

: planet, people, partnership, prosperity, peace ». 

En développant les objectifs de développement durable, aucun acteur de la société n’est mis de 

côté, cela inclut l’ensemble de la société civile, des entreprises, des ONG et des gouvernements. 

Ces objectifs  ne pourront être atteints que si  tout le monde repense sa façon de produire, de 

consommer et de vivre.  

De cette façon, le rôle des entreprises dans la réalisation des SDG est primordial. Les SDG sont 

de nouveaux standards de durabilité à intégrer au sein des organisations et plus particulièrement 

des entreprises qui représentent un levier important de création de valeur économique et 

sociétale.   

« Les entreprises sont un partenaire indispensable au succès des Objectifs de Développement 

Durable. Elles peuvent y contribuer au travers de leurs activités et nous leur demandons, où 

qu’elles se trouvent, d’évaluer leurs impacts, de se fixer des objectifs ambitieux et de 

communiquer sur leurs résultats de manière transparente. » (Ban Ki-Moon, p.4, 

SDG Compass).  

En intégrant les SDG au cœur de leurs stratégies et de leurs activités quotidiennes, les 

entreprises pourront (SDG Compass, 2016) : identifier de futures opportunités, accroître la 

valeur de la RSE, renforcer les relations avec les parties prenantes et accompagner les 

politiques, stabiliser les marchés et les sociétés et utiliser un langage commun et des objectifs 

partagés. 

Il est évident que les entreprises ont un impact considérable et un rôle à jouer dans le 

développement durable. Après nous être intéressés à son émergence et son importance 

aujourd’hui, nous allons découvrir comment les entreprises le prennent en considération par 

le biais de la responsabilité sociétale qu’elles définissent. 

	
CHAPITRE II : LA RESPONSABILITÉ SOCIETALE DES ENTREPRISES 
	
Définition de la RSE   
Le concept de responsabilité sociétale d’une entreprise est un concept large qui a évolué au fil 

des années et qui suscite de nombreux débats.  

																																																								
1 Sustainable Development Goals  
Voir annexe 1 – Objectifs du Développement Durable 
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La première définition de la responsabilité sociétale d’une entreprise a été proposée par Howard 

Bowen en 1953 dans son livre « Social Responsabilities of the Businessman », il l’a définie 

comme étant « une obligation pour les chefs d’entreprise de mettre en œuvre des stratégies, de 

prendre des décisions et de garantir des pratiques qui soient compatibles avec les objectifs et 

les valeurs de la communauté en général » (Saulquin & Schier, p.58, 2007).  

 

Elle a ensuite été définie par différents pionniers et travaux comme celui de Davis en 1960 et 

par la pyramide de Carroll en 1991. Parmi les nombreuses définitions de la responsabilité 

sociétale des entreprises, nous pouvons retrouver celle de Carroll : « La responsabilité sociale 

des entreprises couvre les attentes économiques, légales, éthiques et discrétionnaires que la 

société a à un moment donné » (Carroll, 1979). La pyramide de Carroll est un modèle 

conceptuel reprenant les obligations des entreprises2. Ces obligations sont regroupées en 4 

catégories : responsabilités économiques, responsabilités légales, responsabilités éthiques et 

responsabilités discrétionnaires. Carroll a établi en 1991 une nouvelle conception de son modèle 

en développant une pyramide qui peut être utilisée comme cadre de référence et d’analyse. Dans 

cette pyramide, nous retrouvons les 4 types de responsabilités classés selon une certaine 

hiérarchie et qui s’ajoutent les unes aux autres ; elles ne sont donc pas exclusives mais 

cumulatives. 

Le premier niveau est la responsabilité économique (le fait d’être profitable), ce qui est exigé 

par la société. Tout comme le premier niveau, la responsabilité légale est également exigée par 

la société en respectant la loi. La responsabilité éthique prône un comportement éthique car 

c’est également ce qui est attendu par la société.  

Finalement, le sommet de la pyramide est la responsabilité discrétionnaire, ce qui est désiré par 

la société : agir avec charité et bienfaisance (Golli & Yahiaoui, 2009). 

	

Les organismes publics et entreprises du secteur privé ont également proposé leur définition de 

la RSE.  Retenons notamment celle de la Commission Européenne datant de 2001 : « concept 

dans lequel les entreprises intègrent les préoccupations sociales, environnementales, 

et économiques dans leurs activités et dans leurs interactions avec leurs parties prenantes sur 

une base volontaire ». 

Une nouvelle définition a été proposée en 2011 par la Commission Européenne : 

																																																								
2 Voir annexe 2 – La pyramide de la responsabilité sociale des entreprises 
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 « La responsabilité des entreprises vis-à-vis des effets qu’elles exercent sur la société. Pour 

assumer cette responsabilité, il faut au préalable que les entreprises respectent la législation 

en vigueur et les conventions collectives conclues entre partenaires sociaux. Afin de s’acquitter 

pleinement de leur responsabilité sociale, il convient que les entreprises aient engagé, en 

collaboration étroite avec leurs parties prenantes, un processus destiné à intégrer les 

préoccupations en matière sociale, environnementale, éthique, de droits de l’homme et de 

consommateurs dans leurs activités commerciales et leur stratégie de base. » (Commission 

Européenne p.7, 2011) 

La responsabilité sociétale des entreprises a aussi été définie par la norme ISO 26 000, une 

norme de l'Organisation internationale de normalisation relative à la responsabilité sociétale 

des entreprises, sous la forme d’un schéma3 reprenant les 7 questions centrales (ISO, 2019).   

 

Motivations de la RSE 
Les motivations d’une entreprise à s’engager dans une démarche RSE sont diverses. Nous 

allons découvrir les différentes raisons qui peuvent amener les organisations à intégrer une 

démarche plus durable au cœur de leur stratégie.   

Afin de détailler ces motivations, nous allons les classer sous trois différentes catégories : 

motivation conduite par la valeur, motivation conduite par la performance et motivation 

conduite par les relations avec les parties prenantes (Maignan et Ralston, 2002).  

 

La première motivation est expliquée par la valeur : une entreprise est affectée en interne par 

sa philosophie et ses valeurs d’entreprise. Les valeurs et intérêts personnels des dirigeants pour 

une entreprise plus durable vont fortement influencer le concept de la RSE de par leur autorité 

(Hemingway & Maclagan, 2004). La culture d’entreprise et le ton donné en amont ont un 

impact énorme sur le niveau d’engagement en matière de RSE (Lynes & Andrachuk, 2008).  

 

Le second levier principal d’une pratique RSE est la performance ; l’entreprise s’implique dans 

une démarche RSE afin d’améliorer sa compétitivité et ses bénéfices. De nombreux bénéfices 

découlent de l’engagement dans une démarche RSE. La RSE est une pratique qui vise à 

identifier et améliorer les opportunités et les risques d’une organisation dans sa prise de 

décision, son impact social, son empreinte environnementale et son management. Remettre en 

																																																								
3 Voir annexe 3 – La responsabilité sociétale (ISO 26 000, 2010) 
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question le fonctionnement d’une entreprise et trouver des leviers d’amélioration ont bien 

évidemment un coût, mais cela mène à une amélioration des processus internes et, à long terme, 

de l’entreprise et de sa performance financière. Selon un rapport français sur la responsabilité 

sociétale des entreprises et la compétitivité, « on observe un écart de performance économique 

d’environ 13 % en moyenne entre les entreprises qui mettent en place des pratiques RSE et 

celles qui ne le font pas » (Benhamou & Diaye, 2016). S’engager dans une démarche RSE va 

de ce fait améliorer l’image de l’entreprise, la confiance des consommateurs et la fidélité de 

ceux-ci. Cette démarche permet également de concevoir l’entreprise de l’intérieur et de 

l’extérieur, ce qui à terme, sera un levier global d’amélioration.  

 

La troisième et dernière motivation concerne les relations avec des parties prenantes (Maignan 

et Ralston, 2002). Les influences externes vont être les motivations principales de l’entreprise 

à s’engager dans une démarche responsable et éthique. On entend par parties prenantes 

l’ensemble des personnes ayant un intérêt dans les activités de l’entreprise, comme les 

fournisseurs, les actionnaires, la communauté, les pouvoirs publics, les clients, les syndicats et 

les ONG. En fonction de leur pouvoir, de l’urgence et de leur légitimité, les parties prenantes 

vont être classées de façon différente par les entreprises afin de savoir comment les gérer et 

quelle relation entretenir avec chaque groupe (Mitchell, Agle, Wood, 1997). De nos jours, les 

entreprises sont soumises à de nombreuses pressions venant de leurs parties prenantes. Cette 

pression peut venir de différents acteurs et s’exprimer sous plusieurs formes. Afin de répondre 

à ces pressions et satisfaire les demandes des parties prenantes, les entreprises doivent réagir et 

mettre en place des politiques durables. Nombreuses sont les entreprises qui ont peur et 

craignent une réaction négative de leurs parties prenantes. Elles accordent donc de l’importance 

à la RSE afin d’éviter tout problème ou scandale.  

Bénéfices de la RSE  

À présent, il semble intéressant de se pencher sur les différents avantages dont une entreprise 

peut bénéficier lorsqu’elle s’engage dans une démarche responsable.  

Les bénéfices liés à la communication de cette démarche responsable seront, quant à eux, 

abordés dans le prochain chapitre. 
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Bénéfices externes à l’entreprise 
L’image	qu’une	 entreprise	 véhicule	 représente	 indéniablement	 le	 principal	 avantage	 à	

s’engager	dans	une	démarche	responsable. Nous nous pencherons davantage sur ce point 

dans la partie « Communication RSE ». Adopter une politique durable et responsable permettra 

de se différencier des concurrents et donc de profiter d’un avantage compétitif (Hillenbrand & 

Money, 2007). Une entreprise peut être considérée comme précurseur dans son domaine en 

inventant une nouvelle technologie permettant notamment de mieux recycler ou d’utiliser plus 

de ressources responsables (Gupta, 2012). Améliorer les produits ou services pour qu’ils soient 

durables et éthiques va également permettre d’améliorer la qualité et de réduire les coûts en 

ayant par exemple une meilleure utilisation des ressources, une chaîne de production plus courte 

ou un meilleur recyclage des déchets. 

	
Bénéfices internes à l’entreprise  

En interne, la RSE va influencer la motivation des employés en enrichissant la gestion des 

ressources humaines et en impliquant les salariés au cœur de la performance. Un management 

avec des valeurs fortes et qui fait sens aux employés va augmenter la motivation et la loyauté 

de ceux-ci. Une entreprise avec des engagements responsables va attirer de nouveaux talents et 

retiendra les bons travailleurs (Mullerat, 2010). Le personnel veut travailler dans une entreprise 

qui a une bonne réputation et qui a un sens dans le monde d’aujourd’hui ; il veut se donner une 

certaine honorabilité. Les organisations qui appliquent une politique durable du personnel et 

améliorent les pratiques de travail et la protection des travailleurs se distinguent par une baisse 

de l’absentéisme, de la rotation du personnel et des erreurs de travail (Ksiezak, 2016)  

Un autre avantage mis en avant lors d’une pratique RSE en entreprise découle du respect pour 

les lois et les régulations en application sur le territoire concerné. En effet, en adoptant des 

politiques responsables, une entreprise va s’appliquer pour respecter les lois en vigueur. De 

cette manière, l’entreprise ne s’expose à aucun risque légal étant donné que le cadre légal a déjà 

été fixé et régulé (Sprinkle & Maines, 2010).  

De plus, être socialement responsable et posséder certain standards ou certifications 

internationales vont permette de s’implanter sur de nouveaux marchés où ces certificats sont 

obligatoires à l’entrée (Mullerat, 2010). 

Réfléchir et repenser son business de façon responsable et durable va aussi permettre à une 

entreprise de mitiger ses risques et d’être proactif dans sa gestion. Placer la RSE au cœur de sa 
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stratégie permet de remettre en question le management et les dangers auxquels l’entreprise est 

exposée (Strandberg, 2016) 

 

On comprendra aisément que ces différents avantages, associés à l’intérêt croissant manifesté 

par les investisseurs pour les entreprises responsables, contribuent à la mise en valeur de ces 

acteurs. De plus, la société engagée dans une perspective éthique et durable bénéficiera d’une 

stabilité boursière renforcée par une volatilité de ses titres à la baisse (Mullerat, 2010). 

Ainsi, à la lumière de ces nombreux avantages, s’impliquer dans une démarche responsable et 

adopter un management éthique contribuent à améliorer la performance économique et la 

motivation des travailleurs.  

Il est évident que la RSE représente aujourd’hui un réel enjeu pour les entreprises car celles 

qui s’engagent dans une démarche durable doivent continuer à être profitable économiquement 

tout en limitant tant leur impact environnemental que social, et ce, de façon à s’aligner sur les 

attentes de leurs parties prenantes. Que ce soit pour une question de valeurs d’entreprise, pour 

être plus performantes ou pour établir de bonnes relations avec leurs parties prenantes, les 

entreprises qui se lancent dans des démarches responsables profiteront par ailleurs de 

différents avantages tant internes qu’externes. 

CHAPITRE III : LA COMMUNICATION RSE  
	
À présent, il est important de se demander si une entreprise doit communiquer sa démarche 

durable ou non. Pour répondre à cette question, nous allons analyser les raisons pour 

lesquelles une entreprise communique sa RSE tout en identifiant les différents outils 

communicationnels s’offrant à elle. Aussi, nous apporterons quelques recommandations aux 

entreprises désireuses de communiquer un message RSE de la meilleure des façons possibles. 

Nous aborderons également les risques et raisons pour lesquelles une entreprise pourrait ne 

pas communiquer ses engagements sociétaux. Enfin, nous nous pencherons sur l’une des 

dérives de la communication RSE : le greenwashing. 

Définition 

La communication RSE (ou communication sociétale) peut être définie comme étant : 

« L’ensemble des activités de communication, quel qu’en soit le support, délivrant un message 

au sujet des engagements environnementaux, sociaux ou sociétaux d’une organisation 

(entreprise, marque, etc.) » (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, p. 75, 2012). 
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La communication RSE permet donc à une entreprise quelconque de partager au grand public 

ses efforts réalisés en termes de performances sociales, environnementales et économiques. La 

stratégie de communication utilisée par l’entreprise est d’ailleurs déterminante pour générer 

une attitude positive chez le consommateur à l’égard de l’entreprise et de ses engagements RSE 

(Stanaland, Lwin, and Murphy, 2011). 

	

Communiquer ou non ? 

Le contexte autour de la RSE ayant largement évolué, les entreprises communiquent davantage 

publiquement leur RSE, et ce, de façon plus transparente. Qui plus est, la relation avec les 

parties prenantes a également évolué. Comme l’affirme Perrini (2005), les parties prenantes 

sont moins naïves qu’elles ne l’étaient auparavant, lorsqu’elles considéraient alors une 

entreprise comme étant « éthique » à la simple publication de ses engagements sociétaux. 

Aujourd’hui, les entreprises sont davantage dans une approche « impliquez-moi », où elles 

cherchent à interagir avec les parties prenantes dans le but d’être efficacement responsables tout 

en répondant à leurs attentes. 

À présent, il ne s’agit plus de communiquer sa RSE dans le seul but de se défendre face aux 

pressions et allégations des parties prenantes ; c’est devenu une démarche offrant de réelles 

opportunités de marché. Cependant, le revers de la médaille est qu’il existe une multitude de 

risques lorsqu’il s’agit de communiquer sa RSE. De ce fait, il semble intéressant de se poser la 

question « faut-il communiquer ou non sa RSE ? » tout en analysant les différentes opportunités 

mais aussi les risques liés à cette communication. 

 

Pourquoi communiquer ses engagements RSE ? 

Supposons qu’une entreprise s’est engagée dans des démarches durables visant à améliorer son 

impact tant environnemental que social. Cette entreprise peut bénéficier d’avantages 

considérables si elle communique de façon transparente et objective ses engagements et son 

impact à l’ensemble de ses parties prenantes. 

 

Image d’entreprise 

À la suite de l’engouement croissant des consommateurs vis-à-vis des engagements sociétaux 

(Pickett-Baker et Ozaki, 2008), la politique responsable d’une entreprise impactera directement 

l’image qu’elle véhiculera. De nombreuses études affirment en effet que les entreprises 
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activement engagées dans des causes durables génèrent une attitude positive au sein des 

consommateurs. Selon une étude récente, réalisée par le cabinet d’expertise comptable et 

d’audit DenJean  Associés en février 2018, l’engagement sociétal des entreprises renforce 

positivement l’image d’entreprise pour 88 % de la population française (DenJean  Associés, 

2018). À l’inverse, la presque totalité (97 %) de l’échantillon répondant à cette étude serait 

prête à tourner le dos aux entreprises s’adonnant à des pratiques dégradantes tant vis-à-vis de 

l’environnement que vis-à-vis de la société. 

 

Compte tenu du fait que l’entreprise renforce son image en communiquant ses engagements 

durables à ses parties prenantes (Bruchel & Cook, 2006), Schlegelmilch et Pollach (2005) ont 

établi un modèle cyclique (voir annexe 2 – Un cadre pour la communication éthique de 

l’entreprise) permettant à chaque entreprise de renforcer son image d’entreprise par le biais de 

la communication de ces engagements. Ainsi, pour refléter l’image qu’elle désire véhiculer, 

l’entreprise doit fournir des efforts comportementaux et les communiquer à ses parties 

prenantes. Selon Schlegelmilch et Pollach (2005), il y va de l’intérêt de l’entreprise de répéter 

ce cycle afin de constamment améliorer l’image qu’elle véhicule. 

En outre, communiquer ses engagements sociétaux permet également aux parties prenantes de 

se familiariser avec les valeurs de l’entreprise, ce qui, à terme, génère une attitude positive 

(Menon & Kahn, 2003). 

 

Comportement d’achat du consommateur 

L’attrait des consommateurs envers les entreprises durablement engagées (Lichtenstein, 

Drumwright, & Braig, 2004) va bien entendu influencer leur comportement d’achat 

(Bhattacharya & Sen, 2004). Ce phénomène peut s’expliquer par différentes raisons, telles que 

la valeur ajoutée que peut apporter la communication RSE à l’entreprise ou la capacité à rendre 

le message plus crédible et, par conséquent, réduire le scepticisme des consommateurs. Selon 

une récente étude réalisée par Nielsen (The Nielsen Global Survey on Corporate Social 

Responsibility, 2014), les consommateurs du monde entier sont prêts à payer davantage pour 

un produit ou un service proposé par une entreprise socialement responsable. Les résultats de 

l’étude montrent que plus de 60 % des consommateurs d’Asie et d’Amérique du Sud sont prêts 

à payer plus cher pour un produit provenant d’une entreprise durable, contre respectivement 
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40 % et 42 % pour l’Europe et les États-Unis. Any Fenton, leadeuse mondiale du 

développement public et de la durabilité chez Nielsen affirme : 

« Les consommateurs du monde entier disent haut et fort que l'objectif social d'une entreprise 

est l'un des facteurs qui influencent les décisions d'achat » (Any Fenton - Nielsen, 2014). 

En résumé, il est indéniable que communiquer ses engagements durables permet à chaque 

entreprise de bénéficier d’avantages considérables. L’intérêt grandissant des consommateurs 

ainsi que de toutes les autres parties prenantes vis-à-vis des enjeux durables ne peut qu’être une 

opportunité à saisir pour les entreprises en s’engageant, mais aussi et surtout, en rendant public 

leurs engagements tant sociaux qu’environnementaux. Il y a effectivement une tendance à ce 

que les entreprises engagées dans un des enjeux durables voient leur image positivement 

impactée par ces comportements, et ce, tout en attirant davantage de consommateurs. De plus, 

en adoptant une vision durable, une entreprise sera vue positivement pour son engagement mais 

aussi pour son influence sur les autres acteurs du secteur qui devront agir de la même façon afin 

de rester compétitif. Cela permet de créer une image de marque solide en accord avec les 

attentes des parties prenantes tout en établissant une relation de confiance sur le long terme 

(Galbreath, 2009). 

 

Pourtant, malgré ces différentes opportunités, de nombreuses entreprises ont exprimé une 

certaine méfiance à l’idée de communiquer leur RSE (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, 

2010). En effet, si l’adoption d’une stratégie de communication responsable peut apporter de 

nombreux avantages aux entreprises, elle peut également générer plusieurs risques.  

Premièrement, lorsqu’une entreprise opte pour une stratégie de communication responsable, 

elle va inévitablement générer certaines attentes au sein de ses parties prenantes (Schlegelmilch 

B.B. et Pollach I, 2005). De ce fait, ces dernières se montreront plus critiques face aux 

entreprises qui communiquent leur RSE par rapport à celles qui s’en abstiennent (Swaen V. et 

Vanhamme J, 2004). Une entreprise ayant opté pour une stratégie de communication proactive 

(communiquant fréquemment à propos de ses engagements RSE) sera davantage critiquée par 

ses parties prenantes qu’une entreprise optant pour une stratégie de communication réactive 

(Lutz et Weitz, 2009). Kotler et Lee (2008) conseillent par ailleurs aux entreprises qui 

s’engagent dans des causes responsables de laisser les autres parler des bonnes actions qu’elles 

mènent (do good and let others talk about it). 
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La façon dont les consommateurs peuvent percevoir la communication responsable d’une 

entreprise constitue également un risque à prendre en considération. En effet, une stratégie de 

communication responsable peut très vite être sujette au scepticisme et au cynisme des 

consommateurs qui s’interrogent sur les motivations réelles de l’entreprise à s’engager dans 

une cause durable. Néanmoins, la communication responsable est souvent mieux reçue par les 

parties prenantes lorsqu’une entreprise s’est lancée dans des engagements durables expliqués 

par des motivations intrinsèques4 plutôt qu’extrinsèques5 (Forehand et Grier 2003 ; Yoon et al. 

2006). 

La crainte voire le risque de communiquer des informations confidentielles représente 

également l’une des raisons pour lesquelles certaines entreprises ne souhaitent pas 

communiquer leur RSE (Duong, 2004).  

En conclusion, malgré les risques potentiels, il semble évident que communiquer sa RSE soit 

la stratégie à adopter compte tenu des opportunités résultantes de cette démarche. En effet, en 

plus d’améliorer son image de marque, une entreprise communiquant sa RSE va créer une 

relation de confiance avec ses parties prenantes tout en influençant la décision d’achat des 

consommateurs en sa faveur. Qui plus est, cette démarche peut influencer les concurrents à 

s’engager dans des démarches sociétales. Il est par ailleurs certain que les informations 

communiquées à propos de la RSE d’une entreprise doivent être fondées, objectives et 

mesurées, sans quoi l’entreprise s’exposera davantage aux risques cités précédemment. Nous 

allons de ce fait définir les pratiques à mettre en place pour améliorer la qualité du contenu 

communiqué. 

	
Que faut-il communiquer ? 

L’étude publiée par Shuili Du, C.B. Bhattacharya et Sankar Sen (2010) affirme que le contenu 

communiqué doit pouvoir s’articuler autour de 4 éléments suivants : 

1) L’engagement de l’entreprise à l’égard d’une cause durable, peu importe la forme de celui-

ci (donations, ressources de l’entreprise allouées à cet engagement, etc.), doit être communiqué 

tout en intégrant trois composantes clés : la valeur de l’input, la durabilité de cet engagement 

et la cohérence de l’input (Dwyeret al. 1987). 

																																																								
4 Désir réel de l’entreprise à contribuer au bien-être sociétal. 
5 Engagements expliqués par la recherche de performances économiques 
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Par exemple, dans la section « Notre engagement pour la planète » du site internet Caudalie, 

nous pouvons lire : « Depuis 2012, Caudalie est membre du réseau “1% for the Planet” et 

reverse à ce titre 1 % de son chiffre d’affaires mondial à des associations pour la protection 

de l’environnement. En tant que premier contributeur européen et premier contributeur beauté 

mondial, Caudalie aura planté plus de 8 millions d'arbres dans 8 pays d'ici 2021. ».  

Il est par ailleurs important de souligner qu’un engagement de longue durée à l’égard d’une 

cause sociétale est plus susceptible d’être perçu comme une préoccupation réelle de l’entreprise 

souhaitant améliorer le bien-être public. En effet, les engagements et campagnes 

communicationnelles à court terme sont davantage perçus comme un moyen de profiter d’une 

cause durable pour améliorer le profit de l’entreprise (Du et al, 2009). 

2) Les raisons et motivations pour lesquelles l’entreprise souhaite s’engager dans une voire 

plusieurs causes durables doivent également être communiquées. S’engager dans de telles 

démarches peut s’expliquer par deux principales motivations (Maignan and Ralston 2002) : la 

motivation intrinsèque de l’entreprise à agir durablement (comme Patagonia, dont la mission 

est « Notre entreprise existe pour sauver notre planète » ) et la motivation extrinsèque, 

expliquée par la recherche de performances économiques (comme le groupe LVMH, qui 

explique : « Ainsi la préservation de l’environnement est, pour LVMH, bien plus qu’une 

obligation : elle est un impératif, un moteur de compétitivité (…) Un moteur de compétitivité 

car la prise en compte de l’environnement dans tous nos process de production les rend plus 

fiables, nous conférant ainsi un avantage concurrentiel »). Selon Forehand et Grier (2003), la 

reconnaissance de motivations extrinsèques renforcerait la crédibilité de la communication 

RSE, ce qui atténue le scepticisme des parties prenantes. Par conséquent, une entreprise devrait 

mettre l'accent sur la convergence des intérêts sociaux et commerciaux, en reconnaissant que 

ses efforts en matière de RSE sont bénéfiques pour elle ainsi que pour le bien-être collectif 

(Porter et Kramer 2006). L’Oréal illustre parfaitement ce concept : « Nos engagements en 

matière de responsabilité nous permettent à la fois d’inscrire notre succès dans la durée et 

d’avoir un impact positif sur l’environnement et sur la société » (L’Oréal, Rapport avancement 

2017). 

3) Communiquer l’impact et le résultat des actions menées par l’entreprise permet également 

d’améliorer l’efficacité de la communication RSE. En effet, communiquer l’impact sociétal 

rend le message plus factuel et permet donc de le crédibiliser (Sen et al, 2009). Par ailleurs, 

l’impact sociétal communiqué influence la façon dont les consommateurs perçoivent 
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l’entreprise (Du et al. 2009). Par exemple, Pampers s’était socialement engagé en lançant 

l’action « 1 pack = 1 vaccine », où chaque pack de Pampers acheté offrait un vaccin 

antitétanique aux femmes enceintes dans les pays en développement afin d’éviter que leurs 

enfants ne souffrent d’une forme de tétanos frappant les nouveau-nés. Nous pouvons clairement 

identifier l’impact sociétal de cette action dans le titre de cette campagne. 

4) La communication sociétale doit également refléter une certaine congruence, adéquation 

entre l’activité principale de l’entreprise et l’enjeu sociétal dans lequel l’entreprise s’engage. 

En effet, les parties prenantes considèrent qu’une entreprise doit préférablement s’engager dans 

un enjeu ayant un certain lien avec son activité (Cone, 2007). Nous pouvons de ce fait reprendre 

l’exemple de Pampers, dont les produits sont destinés aux bébés (et donc vendus aux parents). 

Leur action « 1 pack = 1 vaccine) est destiné aux mères afin de préserver la santé de leurs 

enfants, il y a donc une certaine logique entre l’activité principale de Pampers et cette action 

sociale. 

 

Par ailleurs, selon Sonia Bonus (2016) (MOOC « Communiquer la responsabilité sociétale des 

entreprises », V. Swaen), responsable du développement durable au sein de Danone, la 

communication relative à la responsabilité sociétale des entreprises doit contenir quatre 

attributs.   

Tout d’abord, le message communiqué doit impérativement être crédible. Pour ce faire, le 

contenu du message doit représenter un réel engagement de la part de l’entreprise à l’égard du 

développement durable, et ce, en étant idéalement appuyé par un tiers, voire même certifié par 

le biais d’une labélisation délivrée par une ONG indépendante.  

Par après, il est évident que le contenu communiqué doit être pertinent. Un contenu pertinent 

doit tout d’abord satisfaire aux attentes des clients. En effet, comme évoqué précédemment, les 

consommateurs prennent davantage en considération la dimension durable dans leur décision 

d’achat. Les entreprises doivent donc s’aligner sur les attentes des consommateurs en leur 

communiquant un message à la hauteur de leurs attentes. Par ailleurs, il est impératif que la 

communication RSE soit liée au « core business » de l’entreprise plutôt qu’à ses activités 

secondaires. Cela démontre que l’entreprise comprend effectivement les responsabilités qu’elle 

doit endosser.  
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Ensuite, l’entreprise doit pouvoir se différencier par le biais de sa communication RSE, 

notamment vis-à-vis de ses concurrents. Pour cela, il est important que l’entreprise soit engagée 

dans des causes différentes de celles de ses concurrents afin de créer un avantage différentiel.  

Enfin, pour qu’une communication soit efficace, il est important que le contenu communiqué 

soit éligible. Il est en effet vital que les interlocuteurs reconnaissent et comprennent facilement 

le message pour qu’ils se sentent concernés par les causes et recommandations liées à cette 

communication responsable.  

En conclusion, une entreprise a tout intérêt à poser des actions durables en lien avec son secteur 

d’activité et à le communiquer de façon crédible et pertinente. 

	
Outils de communication RSE  
	
À présent, il semble intéressant de se pencher sur les différentes options s’offrant aux 

entreprises désireuses de communiquer leurs engagements durables. 

Les entreprises peuvent utiliser de nombreux canaux de communication interne ou externe tels 

que les auto-déclarations, les rapports sociaux et de développement durable, les audits sociaux, 

les codes de conduite, la publicité, les réseaux sociaux, les labellisations sociales et 

environnementales (à inclure dans le packaging du produit par exemple), etc. Notre question de 

recherche portant essentiellement sur les réseaux sociaux, nous nous pencherons davantage sur 

ces outils utilisés par de nombreuses entreprises pour communiquer leur RSE 

Greenwashing 

Aujourd’hui, lorsqu’une entreprise cherche à communiquer les attributs d’un produit ou d’un 

service considéré comme « eco-friendly » ou « green », le contenu du message doit être prouvé 

et refléter la réalité. Dans certains cas cependant, des entreprises s’adonnent à des pratiques 

malhonnêtes à l’heure de communiquer leurs engagements, et ce, dans l’optique de bénéficier 

des avantages expliqués précédemment. Aujourd’hui, le lien est vite établi entre ce genre de 

pratiques et ce que l’on appelle le « greenwashing » ou « écoblanchiment » en français. 

Le concept de greenwashing peut être défini comme : “Une stratégie de communication et de 

marketing adoptée par des entreprises ou autres organisations. Elle consiste à mettre en avant 

des arguments écologiques pour se forger auprès du public une image écoresponsable, alors 

que la réalité des faits ne correspond pas, ou insuffisamment, à la teneur explicite ou implicite 

des messages diffusés.” (E-rse, la plateforme de l’engagement RSE et développement durable).  
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Le greenwashing aujourd’hui : comment l’identifier 

À la suite de l’augmentation du nombre de cas de « publicités greenwashing », de nombreuses 

organisations telles que TerraChoice, Greenpeace ou EnviroMedia ont établi des guides 

permettant d’identifier certains critères qu’une publicité mensongère peut contenir. Nous 

remarquons une certaine convergence quant à ces signes alarmants tels que l’utilisation abusive 

de la couleur verte ou le choix du vocabulaire utilisé. 
Selon Futtera et son Guide du Greenwashing, 10 signes possibles de Greenwashing peuvent 

être identifiés dans un discours RSE : 
1. L’utilisation de mots flous, n’ayant pas de définition claire (“éco-responsable” par 

exemple) ; 

2. La présence de produit vert issu d’une entreprise qui ne l’est pas (des ampoules « basse 

consommation » fabriquée par des enfants) ; 

3. L’usage d’images suggestives (images vertes, fleurs sortant d’un pot d’échappement, 

etc.) ; 

4. L’usage de slogans abusifs (“tout est bon”, “énergie propre”, etc.) ; 

5. Le fait de se considérer comme premier de la classe alors qu’on est juste « moins 

mauvais » 

6. Le manque de crédibilité (donner une image verte à un produit dangereux) 

7. L’utilisation d’eco-volapuk : l’utilisation d’un jargon uniquement compréhensible ou 

vérifiable par des scientifiques 

8. La reconnaissance provenant d’amis imaginaires : il s’agit d’un label qui semble avoir 

été attribué par un tiers indépendant alors qu’en vérité il est tout simplement faux, 

inventé. 

9. L’absence de preuve : qu’est-ce qui peut prouver que c’est vrai ? 

10. La contre-vérité : une information ou un slogan étant tout simplement un pur mensonge 

Le greenwashing aujourd’hui : comment l’éviter6 ? 
	
Toujours selon Futtera et son Guide du Greenwashing, il « suffirait » pour une entreprise 

quelconque voulant promouvoir ses activités responsables de suivre 6 étapes afin de se 

débarrasser, ou du moins de diminuer le risque d’exposition au greenwashing.   

Ces 6 étapes et une brève explication se trouvent en annexes.  

																																																								
6 voir annexe 4 – Le greenwashing aujourd’hui : comment l’éviter ?  
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CHAPITRE IV : COMMUNIQUER SA RSE SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX 

Comme évoqué précédemment, les réseaux sociaux sont désormais un outil de communication 

pouvant être utilisé par les entreprises souhaitant faire part de leurs engagements RSE. Après 

avoir analysé l’évolution d’Internet, l’utilité des réseaux sociaux et également leur impact sur 

le comportement du consommateur, nous tenterons de répondre à ces différentes questions : 

o Pourquoi communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux ? 

o Quels sont les risques et challenges lorsqu’une entreprise communique sa RSE 

sur cet outil ? 

o Sur quels réseaux sociaux communiquer sa RSE ? 

o Comment communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux ? 

L’origine des réseaux sociaux – le web 2.0 
 
En évoluant de façon importante ces dernières années, le Web 2.0 a amené un nouveau moyen 

de communication : les réseaux sociaux. Afin de comprendre pourquoi et comment les réseaux 

sociaux ont pris une telle place dans notre quotidien ainsi que dans celui des entreprises, nous 

allons nous intéresser à l’évolution d’Internet. 

Le point de départ de cette évolution se trouve au début des années 90, à l’époque du web 

traditionnel. Il s’agit d’un site web statique d’informations et de documentations où 

l’interaction et l’échange avec les utilisateurs sont très faibles. La communication se fait 

principalement par e-mail ou forums, le but premier est de donner accès à du contenu en ligne 

et de présenter des produits. L’explosion de la bulle Internet en 2001 a changé l’histoire de 

l’Internet, en apportant notamment de nombreuses innovations. Les différents auteurs et experts 

n’arrivent pas à se mettre d’accord pour savoir si le Web 2.0 n’est que la continuité de l’Internet 

mis en place, dont le rêve depuis le début est de connecter les gens entre eux, ou si le Web 2.0 

est une nouvelle phase et une nouvelle version du web qui se différencie complètement du 

précédent et dont le contenu est complètement différent (Le Deuff, 2007).  

Grâce à de nouvelles technologies, le Web 2.0 a donné de nouvelles possibilités à l’utilisateur 

en le plaçant au centre du web et de l’information (O’Reilly, 2007). Cela a permis de créer un 

web plus connecté où chaque personne est capable de rajouter et modifier du contenu sans avoir 

besoin d’expertise ou de compétences en informatique (Anderson, 2007).  
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Caractérisé par une nouvelle forme d’interactivité, le Web 2.0 permet à l’utilisateur d’être actif 

et peut à présent créer et développer du contenu, la forme de micro-contenu prend alors tout 

son sens. En participant et en créant lui-même le contenu, l’utilisateur collabore, contribue, 

participe dans la communauté et interagit avec les marques. L’attention de l’utilisateur est alors 

concentrée sur le contenu et les entreprises doivent l’intégrer dans leurs stratégies marketing 

(O’Reilly, 2007). Le concept d’interaction, de partage et de conversation entre les utilisateurs 

prend alors une grande place sur le web et de nombreuses plateformes interactives apparaissent. 

Le Web 2.0 englobe différents types de site web ; ceux avec une forte composante sociale, ceux 

qui encouragent la création de contenu et ceux dotés de technologies particulières. Il contient 

de ce fait de nouvelles caractéristiques importantes comme des profils d’utilisateurs incluant 

leurs données sociodémographiques, la possibilité de créer des connexions entre les utilisateurs, 

la communication avec d’autres utilisateurs grâce à la messagerie instantanée, la possibilité 

d’afficher du contenu sous différentes formes (vidéos, photos, blogs, commentaires, 

évaluations, …) ainsi que d’autres spécificités plus techniques (Cormode Krishnamurthy, 

2008). De nombreuses innovations caractérisent le Web 2.0 comme les wikis, les blogs et les 

réseaux sociaux (Tregan, 2017). En proposant une nouvelle façon d’utiliser Internet par le biais 

de technologies utilisables par tous, la place de l’utilisateur et son rôle actif dans la création du 

contenu a apporté beaucoup de valeur au web d’aujourd’hui qui est devenu interactif et social 

grâce à l’intelligence collective. 

Les réseaux sociaux   

Le Web 2.0 a permis la création d’un outil majeur qui a révolutionné la manière de 

communiquer : les réseaux sociaux. Depuis leur apparition, chacun peut consulter, produire et 

partager du contenu ainsi que converser avec d’autres utilisateurs.  La bulle Internet est alors 

complètement renversée lorsque le concept de conversation, dialogue et d’échange apparaît.  

(Cardon, 2011). Les réseaux sociaux peuvent être définis comme « une communauté 

d’internautes reliés entre eux en fonction de leurs intérêts, points de vue ou besoins communs, 

qui favorise l’interaction sociale, la création et le partage d’information. Qu’il s’agisse de 

Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat ou LinkedIn, les réseaux sociaux permettent d’engager 

la conversation avec ses cibles. » (Nuke Suite, 2018) 

De nos jours, les réseaux sociaux sont des véritables outils de communication dont on ne peut 

plus nier l’utilité et l’importance. Leur concept repose sur un principe simple : se créer un profil, 
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établir des connexions avec d’autres membres, se créer un réseau et augmenter sa visibilité 

digitale (Dwyer et al, 2007). Cette nouvelle forme de communication attire une cible très large 

comprenant tant les adolescents que les générations Y et Z, en passant par les membres de la 

génération X ainsi que les seniors (Spredfast, 2018). 

Selon une étude réalisée par Hootsuite (2018), un outil de gestion de réseaux sociaux, il y a 

3,196 milliards d’utilisateurs actifs sur les réseaux sociaux et le taux de pénétration s’élève à 

42 %, ce qui représente une augmentation de 9 % depuis janvier 2017. En Belgique, la 

croissance annuelle des utilisateurs actifs est de 9 %. Comme nous le montrent ces statistiques, 

la présence d’utilisateurs sur les réseaux sociaux augmente chaque année de façon considérable. 

Comparé aux pays d’Asie et en excluant l’Inde, la Belgique a un taux de pénétration des réseaux 

sociaux plus faible avec 65 % et 7,50 millions d’utilisateurs. Plus de la moitié de la population 

belge (57 %) est active sur les réseaux sociaux. Le temps moyen passé sur les réseaux sociaux 

est de 1 heure et 31 minutes par jour en Belgique, tandis que la moyenne mondiale s’élève à 

2 heures et 16 minutes (Hootsuite, 2018). Suite à une enquête réalisée auprès des habitants de 

la Belgique âgés entre 16 et 74 ans, nous découvrons que « plus de 50 % des Belges vont au 

moins une fois par jour sur les réseaux sociaux » (Statbel, 2019). 

En se plaçant à la première place avec 2,7 milliards d’utilisateurs actifs, Facebook est un 

important acteur du Web 2.0 et continue d’innover chaque année (Facebook, 2018). YouTube 

quant à lui est le deuxième réseau social le plus utilisé dans le monde et compte 1,9 milliard 

d’utilisateurs (Youtube, 2018). Ayant bénéficié d’une croissance importante ces dernières 

années, Instagram totalise aujourd’hui 1 milliard d’utilisateurs globalement actifs via leurs 

mobiles (Blog du Modérateur, 2018), et est considéré aujourd’hui comme la plateforme avec le 

plus haut potentiel (Karott, 2018). Twitter, autre acteur majeur de l'univers digital, actif dans le 

microblogage, totalise 335 millions d'utilisateurs et se positionne au 17ème rang dans le 

classement mondial. 

Derrière ces 4 acteurs majeurs, on relève des plateformes comme Pinterest, Snapchat et 

LinkedIn ainsi que les réseaux Whatsapp et Facebook Messenger dédiés à la messagerie 

instantanée (Hootsuite, 2018). 
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L’impact des réseaux sociaux sur les comportements du consommateur 

Depuis l’apparition du monde digital et notamment des réseaux sociaux, le comportement des 

consommateurs a évolué. Désormais, le consommateur a la possibilité d’interagir avec 

l’entreprise. Suite à cette évolution et à la modification du comportement du consommateur, le 

marketing a été bouleversé par de nouvelles règles, de nouvelles fonctionnalités et a rencontré 

un besoin de s’adapter. En donnant du pouvoir aux consommateurs, le digital a provoqué une 

remise en question des techniques du marketing traditionnel et une évolution sur les pratiques 

commerciales. 

De nos jours, le consommateur recherche une communication interactive et bilatérale avec 

l’entreprise, il veut pouvoir s’exprimer, partager et répondre (Journal du Net, 2019). 

Désormais les réseaux sociaux sont aussi utilisés par les utilisateurs pour obtenir de 

l’information, lire des avis sur un produit ou un service. Le consommateur aura donc la 

possibilité de se faire influencer par d’autres utilisateurs mais aussi d’influencer d’autres 

consommateurs lors d’une recherche d’informations pendant le processus d’achat. 

Les réseaux sociaux ont permis aux consommateurs de s’exprimer face à des sujets sensibles, 

de donner leurs avis, de réagir à des faits d’actualité et d’avoir un pouvoir d’influence dans le 

monde d’aujourd’hui (20 minutes, 2018). 

 

Les générations Y et Z 

Suite à une enquête réalisée par Spredfast (Social Audiance Guide, 2018), nous remarquons 

que tous les réseaux sociaux sont fréquentés majoritairement par la tranche d’âge 18-29 ans, à 

l’exception de YouTube. De ce fait, il semble intéressant de nous pencher sur les générations 

Y et Z, générations correspondant à cette tranche d’âge, afin d’analyser leurs comportements. 

 

La Génération Y est constituée de personnes nées entre 1982 et 1995 tandis que la Génération 

Z est celle qui suit avec les personnes nées à partir de 1996 (Casoinic, 2016). 

La Génération Y vient de « Why » en anglais qui représente cette notion de « pourquoi ? », de 

remise en question des valeurs et contraintes imposées. Cette génération est en quête de sens, 

de compréhension et n’accepte pas tout ce qu’on lui dit (Intégrez les jeunes dans l’entreprise, 

2012). Il en ressort un questionnement sincère afin de comprendre une situation, une règle ou 
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une finalité. La génération Y est aussi une génération mondialisée grâce, en partie, aux 

technologies de l’information. Il est aujourd’hui facile de se renseigner, interroger, ou découvrir 

de l’information au-delà des frontières nationales. Une des caractéristiques principales de cette 

génération est leur rapport avec les technologies de l’information et de la communication. 

Appelée aussi « Digital Natives », cette génération est née lors du changement majeur de l’ère 

du digital. Ils ont donc grandi avec l’usage d’Internet et savent s’adapter facilement aux 

changements technologiques. 

Une autre caractéristique importante de cette génération est la préoccupation environnementale. 

Les entreprises leur apparaissent davantage centrées sur des intérêts économiques que sur le 

développement durable (Deloitte, 2015). La transparence et l’authenticité sont des éléments de 

confiance importants pour les personnes de la génération Y, ils recherchent une relation plus 

directe et personnelle avec les marques. Cette génération se questionne sur le monde actuel et 

veut faire changer les choses, ils sont remplis d’espoir (Fournier, 2016). 

Le goût pour la technologie et ce questionnement continu sont les deux caractéristiques de cette 

génération Y (Intégrer et manager la génération Y, 2013). 

La Génération Z, quant à elle, est caractérisée par un aspect majeur : l’utilisation d’Internet dès 

le jeune âge. Cette technologie a amené un caractère global dans cette génération. L’accès aux 

médias et aux technologies a construit une génération plus globale qui se ressemble, plus que 

les précédentes générations, autour du globe. De plus, suite à la croissance des blogs, réseaux 

sociaux et applications mobiles, cette génération va être plus influencée et va modifier le 

schéma de consommation traditionnel (OC&C, 2019). Ils vont être influencés par des amis ou 

des célébrités dans leurs choix de consommation. 

Cette génération connaît les tendances, se renseigne, recherche et compare l’information. Ils 

aiment ce sentiment de communauté et veulent y appartenir. 

Ce groupe générationnel utilise avec aisance la technologie et les réseaux sociaux. Cela 

représente une partie importante de leur socialisation. Ils utilisent le web pour avoir accès à de 

l’information et interagir avec les autres. Ayant grandi dans un environnement sensible à la 

protection de l’environnement, cette génération accorde de l’attention aux façons durables de 

consommer et aux circuits courts. Malgré la tendance de la génération Z à aimer faire des 
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« selfies » et se mettre en avant sur les réseaux sociaux grâce à leurs différents comptes, elle 

n’est pas tournée sur elle-même, mais au contraire, tournée en permanence vers son 

environnement tout en étant en interaction avec celui-ci. 

La génération Z accorde encore plus d’importance que les générations précédentes aux 

questions d’éthique et de dimension sociale. Pour résumer, nous remarquons que cette 

génération est sensible au style, au développement durable, à la singularité, à la flexibilité et à 

l’origine des produits (OC&C, 2019). 

Aujourd’hui, il semble indéniable que les réseaux sociaux font partie intégrante du quotidien 

de tout un chacun, et ce, partout dans le monde. Ces outils ont aujourd’hui considérablement 

changé les habitudes des consommateurs qui désirent établir un dialogue avec les entreprises. 

De plus, les utilisateurs actifs de ces réseaux sociaux appartiennent principalement aux 

générations Y et Z, caractérisées par un attrait pour les technologies et le développement 

durable. Sur base de ces différentes observations, il semblerait stratégique que les entreprises 

souhaitant communiquer leurs engagements durables intègrent les réseaux sociaux dans leur 

stratégie de communication. 

 

Pourquoi communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux ? 

Comme évoqué précédemment, l’évolution d’Internet a considérablement impacté le 

comportement du consommateur. Par ailleurs, le Web 2.0 a également modifié la manière dont 

les entreprises rentrent en communication avec leurs parties prenantes en intégrant par exemple 

les réseaux sociaux dans leur stratégie communicationnelle (Parveen, Jaafar, & Ainin, 2015). 

Néanmoins, à l’inverse des outils classiques de communication comme la presse écrite ou la 

télévision, la communication sur les réseaux sociaux ne se limite pas à développer et transmettre 

un message sans que les récepteurs de celui-ci interviennent dans ce processus 

communicationnel (concept plus connu sous le nom de « one-way communication »). Au 

contraire, ces plateformes d’échanges digitales favorisent une communication qui va dans les 

deux sens (two way communication), permettant donc aux récepteurs de réagir à ces messages 

par le biais de likes, partages, commentaires, etc. 

Les entreprises souhaitant communiquer leurs engagements durables peuvent inévitablement 

tirer bénéfice de cette nouvelle forme de communication. En effet, comme les attentes des 

parties prenantes en termes de responsabilité sociétale des entreprises changent constamment, 
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la communication des engagements durables d’une entreprise doit être adaptée et évaluée assez 

fréquemment (Morsing et Schultz, 2006). Lorsqu’une entreprise souhaite communiquer ses 

démarches responsables, elle doit aujourd’hui privilégier une approche communicationnelle à 

deux sens orientée interaction et dialogue avec ses parties prenantes plutôt qu’une stratégie 

« one way communication » cherchant juste à gérer ses parties prenantes (Cortado et Chalmeta, 

2016). Morsing et Schultz (2006) affirment notamment qu’il est important pour une entreprise 

de baser sa relation avec ses parties prenantes sur une certaine interactivité, un dialogue ainsi 

qu’un engagement mutuel afin d’établir un cadre de transparence. 

 

Alors que les médias traditionnels s’avèrent être de moins en moins performants lorsqu’il s’agit 

de communiquer sa RSE (Ali et al, 2015), les réseaux sociaux sont donc devenus 

incontournables dans une stratégie de communication responsable d’une entreprise (Social 

Media Explorer, 2018) car ils offrent la possibilité de créer un dialogue avec les parties 

prenantes autour de la RSE, ce qui, à terme, améliore la relation. 

De plus, communiquer sur les réseaux sociaux est un atout non négligeable grâce à l’audience 

touchée par rapport au temps et au coût déployé. Avec seulement un post, un hashtag, ou une 

photo, une entreprise peut provoquer une prise de conscience et véhiculer une image de marque, 

des valeurs ou des promesses encore inconnues pour l’ensemble de sa communauté.  

 
Risques et challenges 

Les réseaux sociaux ont aussi amené de nouveaux risques et challenges dans la communication 

d’une entreprise. Que ce soit pour communiquer sur leurs démarches durables ou simplement 

sur un lancement de produit, les plateformes digitales peuvent apporter certains problèmes aux 

organisations. 

D’un point de vue général, le web a rendu l’information davantage transparente et plus 

accessible à tous publics. Les stratégies de communication et de marketing doivent donc être 

cohérentes et cela ne sera possible qu’avec une bonne planification, conception, mise en œuvre 

et contrôle (Hart et al, 2000). En communiquant sur les réseaux sociaux, les entreprises 

deviennent vulnérables. Comme dit précédemment, les plateformes digitales ont permis aux 

consommateurs de créer et de partager tout type de contenu dont des commentaires. Une crise 

organisationnelle peut alors se créer lorsque ce commentaire se propagera et deviendra viral. 

(Veil et al, 2011). 
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En plus des risques majeurs liés à une communication traditionnelle sur les engagements 

durables (l’exposition aux critiques, le scepticisme du consommateur, …) et des risques liés à 

une présence digitale (viralité, confiance, etc.), une entreprise souhaitant communiquer ses 

engagements durables sur les réseaux sociaux doit être consciente des différents obstacles 

qu’elle va rencontrer lors de l’élaboration de sa stratégie de communication RSE sur les réseaux 

sociaux. 

Un des challenges majeurs d’une communication RSE est le temps dédié à cette 

communication. Étant donné que nous nous trouvons maintenant dans une communication 

bidirectionnelle, il faut prendre le temps de répondre à tous les commentaires et répondre aux 

questions afin de créer une relation de confiance et engager la discussion (Barefoot & Szabo, 

2010). En cas de commentaires négatifs ou nuisibles, l’entreprise ne peut pas les ignorer et les 

négliger. La gestion efficace de ceux-ci est ce qui prendra le plus de temps (Hennig Thurau et 

al. 2004). En laissant la liberté à la communauté de s’exprimer et de donner son avis, 

l’entreprise s’expose à des risques de recevoir des remarques négatives de consommateurs 

mécontents. Les consommateurs deviennent alors des marketers et des conseillers. Les 

critiques, positives ou négatives, seront une source d’information précieuse pour les autres 

consommateurs faisant des achats en ligne, ce qui explique l’importance de la gestion des 

réseaux sociaux (Ghose, Ipeirotis, & Li 2009). Heureusement, il est possible de transformer ces 

remarques négatives en une image positive grâce aux réponses fournies aux consommateurs. 

Les concurrents peuvent eux aussi poster des messages négatifs concernant la RSE et tout 

comme avec le consommateur, l’entreprise ne pourra pas faire grand-chose afin d’anticiper ces 

dangers (Cheung, Lee & Thadani, 2009). 

En ce qui concerne la communication de démarches responsables, les messages postés sur les 

réseaux sociaux peuvent être aussi pris avec scepticisme, la réelle motivation peut être aussi 

remise en question par l’ensemble des parties prenantes et du greenwashing peut être ressenti 

(Cho & Hong, 2009). 

 
Outils 

Après avoir identifié l’intérêt, les avantages et les challenges de communiquer sa responsabilité 

sociétale sur les réseaux sociaux, il semble important de se poser la question suivante « Quels 

réseaux sociaux sont les plus adaptés et les plus pertinents pour communiquer sa RSE ? ». 

De nombreux réseaux sociaux existent aujourd’hui et offrent beaucoup d’opportunités aux 

entreprises mais certains sont plus favorables à la communication des engagements durables. 
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Pour répondre à cette question, notre analyse s’est développée autour du « 6th Social Media 

Sustainability Index » réalisé par Sustainly en 2015 afin de cibler les 3 réseaux sociaux 

principaux : Twitter, LinkedIn et Facebook. Ce rapport donne un aperçu de la façon dont 475 

entreprises mondiales communiquent sur les réseaux sociaux leurs démarches durables. Ce 

document complet amène de nombreux éléments en termes de communication RSE sur les 

réseaux sociaux : les erreurs faites par les entreprises, les sujets les plus discutés, un top 100 

basé sur plusieurs critères, le nombre de rapports partagés sur les réseaux sociaux, les réseaux 

sociaux les plus utilisés, etc. 

Nous avons choisi de cibler notre analyse sur ces 3 réseaux sociaux étant donné qu’ils occupent 

le top 3 du classement Social Media Sustainability Index7 et qu’ils sont le trio8 gagnant des 

réseaux sociaux en entreprise (Hootsuite, 2017). 

De plus, Cortado & Chalmeta (2016) ont observé que Twitter est le réseau social où il y a le 

plus de contenu RSE généré par entreprises. Cependant, le pourcentage d’interactions avec les 

utilisateurs concernant des messages RSE est plus élevé sur Facebook. LinkedIn, quant à lui, 

est une plateforme à ne pas négliger lorsqu’une entreprise souhaite s’impliquer dans une 

communication sur ses engagements durables.  

Afin de comprendre les différences entre chaque réseau social et aussi savoir quel réseau est le 

plus adapté et le plus pertinent pour communiquer sa RSE, il semble important d’identifier les 

caractéristiques et de donner un aperçu de chaque plateforme en y intégrant la dimension RSE. 

 
Twitter 

Twitter occupe la première place du classement établi par Sustainly (Social Media 

Sustainability Index, 2015) et est sans aucun doute le leader en termes de communication 

responsable. Avec 330 millions d’utilisateurs actifs chaque mois (JDN, 2019), Twitter, créé en 

2006, a réussi à rapidement prendre sa place en devenant une des plateformes les plus utilisées. 

C’est un réseau informationnel sur lequel les utilisateurs écrivent et partagent des messages de 

maximum 2809 caractères : les « tweets ».  Twitter possède le caractère viral des réseaux 

																																																								
7 voir annexe 5 – CSR Message by Social Media Channel (Sustainly, 2016)   
8 voir annexe 6 – Tableau comparatif : Facebook, Twitter, LinkedIn  
9 140 caractères initialement 
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sociaux grâce à ses « retweets » : une fois qu’un message est retweeté, il atteindra directement 

les 2e, 3e, et 4e follower10 (Kwak et al., 2010).  

Twitter permet la connexion rapide entre utilisateurs, il suffit uniquement de s’abonner à un 

membre afin de pouvoir interagir avec celui-ci et partager du contenu. De nombreuses façons 

d’interagir et d’être actif sont disponibles sur Twitter (Lindgreen et al, 2017). 

Sur Twitter, nous retrouvons deux 2 moyens de communication différents (Lee, Oh, Kim, 

2013) : la communication bidirectionnelle (semblable aux autres réseaux sociaux) qui est la 

connexion entre les membres, le réseautage, le partage d’informations et d’intérêts et la 

communication unidirectionnelle (semblable aux médias traditionnels) pour la recherche 

d’information, d’actualités, etc. Grâce à Twitter, la communication et l’information RSE sont 

devenues accessibles à un grand nombre de personnes et la façon dont les gens les perçoivent 

a été modifiée. Selon Etter (2013), les entreprises communiquent davantage via des comptes 

Twitter spécifiques et dédiés à la RSE qu’avec un compte Twitter général pour la marque. En 

créant un réseau social où il est possible de s’exprimer, de rentrer en contact avec un grand 

nombre d’utilisateurs et de partager des messages viraux, Twitter a permis une évolution de la 

communication responsable. 

Selon Araujo & Kollat (2018), le « storytelling »11 est particulièrement important lors d’une 

communication RSE sur Twitter. Afin d’atteindre un meilleur engagement et une meilleure 

diffusion, ils conseillent d’utiliser des émotions et des discours d’aspirations. 

 

LinkedIn 

LinkedIn est un réseau social professionnel crée en 2003 et reposant sur un principe de 

communauté digitale destinée aux relations professionnelles et commerciales. Cette plateforme 

compte 610 millions de membres dans le monde dont 40 millions de décisionnaires (BDM, 

2019). LinkedIn est un outil de networking qui permet d’agrandir son réseau, se faire connaître, 

rentrer en contact avec des gens, faire de nouvelles rencontres, trouver un emploi, recruter des 

collaborateurs, partager du contenu et une multitude d’autres possibilités dans le domaine 

professionnel. Selon le Social Media Sustainability Index (2016), LinkedIn se place à la 

																																																								
10 Un follower est un “suiveur” sur Twitter.. Les followers sont les utilisateurs d’un réseau social qui ont choisi 
de s’abonner au compte d’un autre utilisateur, donc de “suivre” ce dernier. (1min30,  n.d)		
11 Le storytelling est une technique commerciale qui consiste à raconter une histoire, c'est-à-dire à ajouter une 
dimension fictive et rassurante à l'argumentation de vente. (JDN,2019) 
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deuxième position du classement des plateformes les plus utilisées lorsqu’il s’agit de 

communiquer ses engagements responsables. 

LinkedIn permet de promouvoir ses initiatives et de partager ses idées durables. Cette 

plateforme connecte les individus entre eux, et les individus avec différents groupes partageant 

des affinités ou caractéristiques communes, ce qui élargit la visibilité, et donc le débat. Cela 

crée des collaborations et des dialogues entre des individus et des experts (Lindgreen et al, 

2017). 

Il s’agit d’un réseau favorable à la construction d’une réputation de marque et à la discussion 

de questions stratégiques, comme la RSE. En ne prenant pas en compte LinkedIn dans leurs 

stratégies de communication responsable, les entreprises négligent un canal de communication 

très important, ce qui peut s’avérer être une grave erreur (Growing Leader, 2017).  

Facebook   

Le réseau social créé en 2004 par Mark Zuckerberg se place en première position dans le top 5 

des plateformes les plus utilisés en Belgique avec 7,5 millions d’utilisateurs actifs (Hootsuite, 

2018) et 2,2 milliards d’utilisateurs chaque mois dans le monde (BDM, 2018). Facebook occupe 

la 3e position des réseaux sociaux les plus utilisés en termes de communication responsable 

(Social Media Sustainability Index, 2015). Le principe de Facebook repose sur la création d’un 

profil collectant nos données personnelles et sur la création d’un réseau d’« amis ». Le principe 

est simple : créer une communauté pour rapprocher le monde entier. Ce réseau social propose 

différentes fonctionnalités permettant à un utilisateur de créer du contenu, converser avec des 

amis, partager des photos ou vidéos, créer des pages personnelles ou professionnelles, rejoindre 

différents groupes. D’un point de vue marketing, Facebook est un réel outil publicitaire et 

commercial (Hubspot, 2019). De nombreuses entreprises l’utilisent afin de partager des 

nouveautés et dialoguer avec leurs parties prenantes par le biais de leur page (Chu, 2011). 

Facebook propose différents moyens d’interactions lors d’une publication : les likes, 

commentaires et partages. En Belgique, c’est l’action de liker qui va être prédominante dans le 

comportement d’un utilisateur sur le réseau social, suivi par le fait de commenter du contenu, 

et enfin le partage de celui-ci (Digimedia, 2016). Les entreprises peuvent répondre aux 

commentaires des utilisateurs, s’engager dans une « two-way communication » avec le 

consommateur et proposer de nombreux outils afin d’améliorer l’interaction (sondage, 

concours, etc.) (Chu, 2011). Pour ce qui concerne les activités liées à la RSE d’une entreprise 

et sa communication sur Facebook, Abitbol et Lee (2017) affirment que la façon dont un 
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message est posté est plus importante que ce qui a été dit. Un appel à l’action, l’utilisation d’un 

lien, une photo ou un graphique va générer plus d’engagements. Les utilisateurs Facebook 

s’intéressent à des thématiques qui sont directement liées au secteur de l’entreprise, il est donc 

important de communiquer des sujets qui sont en accord et en lien direct avec sa mission et son 

secteur d’activité (Abitbol & Lee, 2017). En proposant de nouvelles fonctionnalités pour 

améliorer et renforcer l’interaction des utilisateurs et en développant de nouveaux outils aidant 

les entreprises dans la gestion de leurs publicités et de leurs contenus, Facebook est devenu un 

des plus grands acteurs du monde digital d’aujourd’hui. 

	
Comment communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux ? : Cadre conceptuel  

Il semble désormais évident qu’une entreprise souhaitant communiquer sa RSE doit intégrer 

les réseaux sociaux comme outil de communication, tant ils répondent aux attentes des parties 

prenantes en offrant notamment cette possibilité de dialogue. Les réseaux sociaux les plus 

adéquats pour communiquer une démarche RSE ayant été identifiés précédemment, il est à 

présent important de savoir comment une entreprise doit faire connaître ses engagements 

sociétaux afin de rendre le message communiqué le plus qualitatif possible. Pour ce faire, nous 

avons décidé d’utiliser comme références : 

- L’ouvrage « Communicating Corporate Social Reponsibility in the Digital Era » 

(Lindgreen, Vanhamme, Maon et Mardon, 2017), 

- L’étude « The Importance of Corporate Social Responsibility Communication in the 

Age of Social Media »  (Gomez, 2013) 

- Le rapport « The 6th Annual Social Media Sustainability Index » (Sustainly, 2016) 

L’objectif de cette analyse est d’harmoniser les apports de ces différentes recherches afin de 

définir les différents critères d’une « bonne » communication RSE sur les réseaux sociaux. 

Communicating Corporate Social Reponsibility in the Digital Era  

Cet ouvrage publié en 2017 met notamment en avant différents concepts clés permettant 

d’améliorer l’efficacité d’une communication RSE sur les réseaux sociaux. Parmi ces concepts, 

le dialogue et l’engagement sont considérés comme étant le concept le plus important. En effet, 

grâce au dialogue, les entreprises savent quelles sont les causes les plus importantes aux yeux 

de leurs parties prenantes et vont de ce fait les intégrer dans leurs stratégies RSE (Golob et 

Podnar, 2011). L’engagement, quant à lui, va permettre aux parties prenantes d’être impliquées 

dans l’engagement sociétal de l’entreprise. À terme, le dialogue et l’engagement vont créer et 
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maintenir une relation forte entre l’entreprise et ses parties prenantes autour de la RSE 

(McCorkindale et DiStaso, 2014). Il existe néanmoins d’autres concepts incontournables afin 

d’améliorer la qualité du contenu RSE communiqué, comme illustré ci-dessous :  
	Figure	1	-	Theoretical	framework	of	social	media	concepts	for	CSR	online	communication	“	

	
The Importance of Corporate Social Responsibility Communication in the Age of Social Media	

Dans cette étude publiée en 2013, après avoir analysé le contenu publié sur Facebook et Twitter 

par 50 entreprises, Lina M. Gomez (PhD in Business and Organizational Sustainability) a 

développé un cadre conceptuel pour la communication RSE sur Facebook et Twitter. Trois 

caractéristiques principales ont été établies afin d’améliorer la stratégie de communication RSE 

sur les réseaux sociaux : la présentation, le contenu et l'interactivité. 

La présentation fait référence aux différents outils, fonctionnalités et informations de base qui 

étayent et soutiennent la communication RSE d’une entreprise sur les médias sociaux. Les 

photos, vidéos et hyperliens sont par exemple des bons moyens de renforcer le message d'une 

entreprise sur les réseaux sociaux (Waters et al., 2010 ; Rybalko & Seltzer, 2010). 

Le contenu, quant à lui, correspond au message RSE communiqué. Le contenu d’une 

communication RSE doit en effet inclure un message en lien avec au moins un des enjeux de 

la RSE (voir figure 6).  

Enfin, l’interactivité peut être définie comme le modèle de communication appliqué (one way, 

two way), la fréquence des messages RSE postés, la présence de feedbacks de la communauté, 
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les likes et partages d’organisations liées à la RSE de l’entreprise, etc. L’interactivité fait 

également référence aux informations interactives postées (vidéos, photos, liens) que les 

utilisateurs peuvent partager. Il est par ailleurs conseillé aux entreprises de poster fréquemment 

des messages RSE tout en promouvant les feedbacks constants (Rybalko & Seltzer, 2010). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

The 6th Annual Social Media Sustainability Index  

En 2016, Sustainly (organisation spécialisée dans le développement durable et la RSE) a publié 

le 6e rapport annuel sur le thème de la communication RSE sur les réseaux sociaux. Dans ce 

rapport, Sustainly a établi un classement comprenant les 100 entreprises les plus performantes 

en termes de communication RSE sur les réseaux sociaux. Les « bonnes pratiques » des 10 

meilleures entreprises de ce classement sont par ailleurs illustrées. 

Afin d’établir ce classement, Sustainly a établi une grille d’évaluation composée de 6 critères, 

totalisés sur 100 points : 

 

 

 

 

Figure	2	-	Framework	of	CSR	communication	features	on	Facebook	and	Twitter	
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Critère Note 
Fréquence à laquelle l’entreprise publie et met à 

jour ses réseaux sociaux utilisés pour 
communiquer sa RSE 

/20 

La transparence avec laquelle l’entreprise 
autorise les commentaires et répond aux 

commentaires 

/20 

Dans quelle mesure le contenu RSE 
communiqué est authentique ? Est-ce que 

l’entreprise communique sur ce qu’elle fait 
réellement ou sur ce qu’elle souhaiterait faire ? 

/20 

Dans quelle mesure le contenu RSE 
communiqué est créatif et innovant ? 

/20 

Dans quelle mesure le contenu RSE 
communiqué est utile ? 

/15 

Le rapport sur le développement durable ou le 
rapport sur la responsabilité sociétale de 

l’entreprise peuvent-ils être partagés 
partiellement ou intégralement ? 

/5 

Figure	3-	Sustainly	:	HOW	WE	RANK	THE	TOP	100 

 
Synthèse & modèle théorique 
	
En nous basant sur les critères des cadres conceptuels évoqués précédemment, nous avons créé 

un modèle permettant aux entreprises d’améliorer leur stratégie de communication RSE sur les 

réseaux sociaux. Ce modèle, articulé autour des trois réseaux sociaux dont nous avons justifié 

la sélection auparavant (Facebook, Twitter et LinkedIn), est également basé sur la partie 

« Comment communiquer sa RSE ? ». 

	
Comme nous pouvons le voir, cette synthèse est divisée en deux composantes majeures : le 

fond et la forme. Tout au long d’une stratégie de communication RSE sur les réseaux sociaux, 

une vision transversale d’interaction et de dialogue doit être appliquée (voir annexe 5 – Modèle 

théorique « Comment communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux ? »).  

Le modèle12 sera adapté à la suite de chaque étude qualitative réalisée (avis d’experts et 

discussions de groupe). Un modèle final sera intégré dans la partie recommandations, nous 

justifierons par ailleurs le choix de chaque critère le composant.  

																																																								
12 voir annexe 7 – Modèle théorique 
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BILAN THÉORIQUE                                               

Aujourd’hui, le développement durable semble être l’un des challenges les plus importants, 

comme l’atteste le Programme de Développement Durable à l’horizon 2030, impliquant 193 

nations. L’intérêt grandissant des consommateurs et autres parties prenantes à l’égard des 

enjeux du développement durable pousse désormais de nombreuses entreprises à prendre en 

considération l’impact social et environnemental de leurs activités. S’engager dans une 

démarche durable peut apporter de nombreux avantages aux entreprises. En effet, en plus de 

répondre aux attentes de ses parties prenantes, une entreprise durablement engagée peut 

améliorer son image de marque, augmenter la motivation de ses employés et être plus 

performante de façon générale. 

Ce concept de responsabilité sociétale des entreprises est souvent accompagné d’une 

communication des engagements durables. Communiquer sa RSE peut également être source 

d’opportunités (comme l’influence sur la décision d’achat du consommateur) mais des risques 

existent aussi. D’ailleurs, certaines entreprises préfèrent ne pas communiquer leurs 

engagements durables. D’autres, à l’inverse, profitent de cet engouement autour des enjeux 

durables pour duper son public en communiquant frauduleusement des attributs durables d’un 

produit ou service. Cette pratique, plus connue sous le nom de « greenwashing » est 

principalement utilisée pour augmenter les ventes, mais peut être sévèrement punie. 

Nous comprenons que communiquer la RSE est un réel challenge, tant par ses opportunités que 

par ses risques. Aujourd’hui, parmi les différents outils s’offrant aux entreprises souhaitant 

communiquer leur RSE, les réseaux sociaux, et notamment Facebook, LinkedIn et Twitter, 

doivent être pris en considération tant ils impactent les habitudes du consommateur que la 

stratégie communicationnelle d’une entreprise. Qui plus est, ils répondent aux besoins 

d’interaction, d’implication et de dialogue bidirectionnel recherchés par les consommateurs et 

autres parties prenantes. Compte tenu du potentiel qu’offrent ces outils, mais également des 

risques liés à ceux-ci, nous avons créé un modèle permettant aux entreprises d’améliorer leur 

stratégie de communication RSE sur les réseaux sociaux, basé sur des critères généraux visant 

à mieux communiquer sa RSE et sur critères relatifs à ce type de communication sur les réseaux 

sociaux. Dans la partie pratique de notre mémoire, nous allons réaliser une étude de cas sur 

l’entreprise française Clarins, en analysant notamment sa communication RSE sur les réseaux 

sociaux et en essayant d’y apporter certaines recommandations basées sur notre modèle, sur les 

avis d’experts et discussions de groupes de consommateurs. 
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PARTIE II : ÉTUDE DE CAS  
 
1. MÉTHODOLOGIE 
	

1.1. Choix du secteur 

Comme évoqué précédemment, nous avons décidé de porter notre étude de cas sur la marque 

de cosmétique Clarins détenue par le Groupe Clarins. Lors de son stage dans le département 

marketing de la filiale Clarins BeLux, Émilie s’est rendu compte que Clarins plaçait le 

développement durable et sa responsabilité sociétale au cœur de ses activités, mais que la 

communication de ces démarches sur les réseaux sociaux pouvait être améliorée. De plus, 

comme nous l’aborderons par la suite, le secteur de beauté est soumis à de nombreuses 

pressions quant à l’impact sociétal des acteurs de cette industrie. Précurseur de la beauté 

responsable depuis le milieu des années 80 (L’express, 2016), Clarins peut incontestablement 

profiter du potentiel qu’offrent les réseaux sociaux afin d’améliorer sa stratégie de 

communication RSE. 

 

1.2. Etude du cas Clarins et de l’industrie du cosmétique 

De façon à apporter des pistes d’améliorations à cette société, nous avons tout d’abord 

contextualisé notre étude de cas en analysant l’industrie du cosmétique : catégories de 

produits, acteurs principaux, enjeux RSE de l’industrie, démarches responsables de Clarins et 

de ses principaux concurrents. 

Il semblait également important à nos yeux d’analyser les outils de communication utilisés 

par Clarins afin de communiquer sa RSE. Notre problématique s’articulant autour des réseaux 

sociaux, nous avons analysé en détail et sous différents critères (tel que l’engagement par 

exemple) un total de 149 publications Facebook et 142 publications LinkedIn postées par 

Clarins entre le 1er juin 2018 et le 27 mai 2019. Le but principal de cette analyse était de 

comprendre la stratégie de communication RSE actuelle de Clarins sur les réseaux sociaux.  

Afin d’approfondir nos connaissances sur la communication RSE sur les réseaux sociaux et 

d’enrichir le modèle théorique développé dans la première partie de ce mémoire, nous avons 

réalisé deux études qualitatives. Le but de ces deux études était de comprendre le phénomène 

de la communication RSE sur les réseaux sociaux sous différents angles ainsi que d’identifier 

les attentes et considérations des utilisateurs de ces plateformes à propos de cette 

communication. 
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1.3. Etudes qualitatives  

1.3.1. Avis d’experts  

La première étude qualitative s’est réalisée sous la forme d’entretiens individuels semi-

directifs avec 6 experts en RSE, en marketing et en réseaux sociaux. Nous avons décidé 

d’interviewer ces différents profils afin d’avoir une certaine diversité dans les approches de 

chacun et de profiter de leur expertise pour rendre notre étude la plus qualitative possible. De 

plus, nous avons choisi cette forme d’entretien afin de connaître la position des personnes 

interviewées sur les différents sujets mais également car ce type d’étude apporte une certaine 

flexibilité et une richesse d’informations. 6 interviews13 ont été réalisées en face-à-face d’une 

durée de 45min à 1 h 30. Nous avons contacté ces professionnels grâce à nos relations mais 

également en ayant cherché sur Internet et LinkedIn. Nous avons réalisé un guide d’entretien14 

souple qui nous a permis de structurer nos interviews.   

Chaque interview s’est déroulé en 5 étapes afin d’avoir des réponses complètes concernant 

chaque thème de notre question de recherche : 1) avis sur la communication RSE, 2) avis sur la 

communication RSE sur les réseaux sociaux, 3) analyse de la communication actuelle de 

Clarins sur les réseaux sociaux, 4) analyse de notre modèle théorique et 5) pistes de 

recommandations pour la communication RSE de Clarins et pour notre modèle théorique. Bien 

évidemment, chaque entretien a été adapté en fonction du temps accordé par l’interviewé mais 

également en fonction de l’expertise de la personne avec laquelle nous nous entretenions. Afin 

de mener à bien ces entretiens, nous avons apporté du matériel contenant des captures d’écran 

des différentes publications Facebook et LinkedIn de Clarins, notre modèle théorique, et au vu 

des différents profils rencontrés, une définition de la RSE. Ceci a permis de recentrer la 

discussion lorsque c’était nécessaire ainsi que faire réagir le répondant.  

Nous avons réalisé l’analyse des données sur base des enregistrements et prises de notes en les 

reportant dans une matrice15 , ce qui nous a permis de regrouper les données et les comparer. 

1.3.2. Focus group  

Après avoir entendu ces experts, il semblait important de connaître l’avis des consommateurs.  

Une deuxième étude qualitative a donc été réalisée sous forme de « focus group » afin de 

connaître et comprendre les habitudes des deux cibles de Clarins : les femmes de moins de 30 

ans et les hommes et femmes de 30 à 60 ans.  

																																																								
13 voir annexe 25 -  profils, guide d’entretien et retranscriptions interviews d’experts 
14 voir annexe 25 – profils, guide d’entretien et retranscriptions interviews d’experts 
15 voir annexe 27 – matrice d’analyse étude qualitative – experts  
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Nous avons sélectionné ce type d’étude afin de récolter une multitude d’opinions de 

consommateurs à propos des différents éléments liés à notre problématique. Comme l’affirme 

Asbury (1995), les groupes de discussions fournissent une richesse d’informations détaillées 

qui sont difficiles à obtenir avec d’autres méthodes de recherche. Le but était de créer un groupe 

où une certaine synergie apparaîtrait petit à petit dans la discussion ainsi que stimuler différents 

points de vue. De plus, c’est un moyen rapide de collecter des données. À nos yeux, il était 

également important que les participants de ces discussions nous confirment certaines 

informations de notre revue littéraire.    

Deux groupes de discussions de 6 à 7 personnes se sont tenus16 dans un endroit neutre. Le 

premier est composé d’étudiants âgés entre 22 et 24 ans ; le second groupe est composé 

d’adultes ayant entre 42 et 56 ans.  

Concernant la méthodologie suivie pour réaliser ces discussions de groupe, nous avons contacté 

des personnes de notre entourage en leur demandant de participer à notre étude. Le choix des 

participants n’étant pas aléatoire, il s’agit d’une méthode d’échantillonnage non probabiliste.  

Nous avons réalisé ces discussions de groupe dans deux endroits permettant des échanges 

informels entre les participants (une salle d’étude mise à disposition par la Louvain School of 

Management et dans le salon d’un des auteurs de ce mémoire). 

Un guide de discussion17 a été élaboré au préalable afin d’organiser le déroulement de la séance 

et de structurer les différentes questions sous 5 thèmes : la responsabilité sociétale des 

entreprises, la communication RSE, les réseaux sociaux, la communication RSE sur les réseaux 

sociaux et finalement une analyse de publications RSE sur les réseaux sociaux des marques 

Clarins, L’Oréal et Estée Lauder. Les participants avaient à leur disposition : la définition du 

développement durable, la définition de la responsabilité sociétale des entreprises ainsi qu’une 

courte description de l’entreprise Clarins. 

À propos du déroulement de ces « focus group », nous avons reçu l’accord de chaque participant 

pour que l’on puisse enregistrer la discussion. De ce fait, pour chaque discussion de groupe, 

nous avons placé un téléphone servant de dictaphone au centre de la table afin d’enregistrer les 

échanges. Après avoir lu les définitions du développement durable et de la responsabilité 

sociétale des entreprises, Nicolas a suivi le protocole du focus group18 en introduisant les 

différents thèmes qui allaient être abordés en profondeur au cours de la discussion pour ensuite 

																																																								
16 voir annexe 33 – retranscription étude qualitative – focus group  
17 voir annexe 31 – guide de discussion – focus group  
18 Voir annexe 31 – Guide de discussion - Focus group  
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animer la conversation par le biais d’un entretien non directif. Pendant ce temps, Émilie prenait 

note des éléments de réponses de chaque personne tout en observant le comportement des 

participants.  

Concernant l’analyse des données, nous avons utilisé les enregistrements et les notes prises par 

Émilie afin de retranscrire l’ensemble des informations récoltées qui sont d’ailleurs intégrées 

dans les annexes19. Nous avons utilisé le logiciel d’analyse qualitative Nvivo20 pour regrouper 

et réduire les informations collectées au cours des discussions de groupe. Ce logiciel nous a 

permis de classer l’ensemble des données selon différents thèmes tout en codant les réponses 

recueillies.  Grâce à ces manipulations, nous avons identifié les réponses les plus souvent citées 

et nous avons établi une matrice21 reprenant chaque thème, catégorie, sous-catégorie, codes et 

verbatims. Cela nous a permis d’identifier des éléments communs et divergents des deux 

groupes.  

Enfin, cette étude qualitative sous forme de focus group nous a permis de proposer des pistes 

d’amélioration et des approfondissements quant aux recommandations faites à Clarins. Au vu 

des deux générations différentes, il a été très important de récolter ces données car leurs 

utilisations et leurs usages des réseaux sociaux ainsi que leurs préoccupations pour la 

responsabilité sociétale des entreprises ne sont pas les mêmes. 

1.3.3. Recommandations  

Sur base de notre revue de littérature, de l’analyse du secteur du cosmétique, de l’analyse de 

Clarins et de sa communication RSE ainsi que des deux études qualitatives, nous avons 

développé plusieurs recommandations managériales basées sur notre modèle théorique 

applicable pour chaque entreprise désireuse d’améliorer sa communication RSE sur les réseaux 

sociaux. Finalement des recommandations plus spécifiques ont été proposées à Clarins BeLux 

concernant sa communication RSE sur ces plateformes.  

	

2. LE CAS CLARINS    
	
Notre étude de cas portant sur la marque Clarins, acteur dans le marché du cosmétique et 

appartenant au Groupe Clarins, il nous a paru opportun de cerner l’industrie de la beauté, de 

s’intéresser au marché du cosmétique dans le monde et en Belgique ainsi qu’aux produits, aux 

																																																								
19 Voir annexe 33 – Retranscription étude qualitative -  Focus group   
20 Voir annexe 35 – Codage Nvivo  
21 Voir annexe 34 – Matrice Focus group 1 et Focus group 2 
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challenges RSE et aux principaux concurrents de Clarins, acteurs majeurs de ce secteur. Une 

analyse particulière sera réalisée concernant la marque Clarins, ses engagements responsables 

et sa communication RSE sur les réseaux sociaux. Nous utiliserons notre modèle théorique afin 

d’évaluer la stratégie actuelle de communication RSE de Clarins sur ces plateformes et nous 

adresserons à Clarins les recommandations que nous avons jugées utiles. 

2.1. L’industrie du cosmétique 
2.1.1. Le secteur 

Le secteur des cosmétiques est divisé en plusieurs catégories : le maquillage, les produits de 

beauté et soins de peau, la parfumerie, les produits capillaires et les produits d’hygiène 

personnelle. Étant donné que le secteur du cosmétique est très large et que nous travaillons 

uniquement sur le cas Clarins, nous allons nous concentrer sur 2 catégories : le maquillage et 

les produits de beauté et de soin de peau (soins solaires inclus). 

Le marché du cosmétique dans le monde 

Afin d’analyser le marché du cosmétique dans le monde, nous allons nous baser sur l’étude 

« Belgian Cosmetics » (Belgian Foreign Trade Agency, 2016) et sur les rapports de Cosmetics 

Europe (2017). 

L’Europe est le plus grand marché de l’industrie du cosmétique avec un chiffre d’affaires 

s’élevant à 77,6 milliards d’euros22 (2017). Les États-Unis se positionnent à la seconde place 

du classement avec un chiffre d’affaires de 67,2 milliards d’euros. La Chine, quant à elle, est le 

troisième plus gros consommateur de cosmétiques avec un chiffre d’affaires avoisinant les 43,4 

milliards d’euros.  Les principaux pays exportateurs sont la France et l’Allemagne qui 

représentent à eux deux 50 % de l’exportation globale de l’Europe (Cosmetics Europe, 2017). 

Un large budget (2,35 milliards d’euros) est dédié à la recherche et au développement en Europe 

(Cosmetics Europe, 2017).  Cette industrie accorde une grande importance à la responsabilité 

environnementale et au soutien d’initiatives volontaires et proactives : ‘Cosmetics Europe’s 

mission is to shape a european operating environment conducive to long term growth and a 

sustainable future” 
(CE Socio-Economic Development and Environmental Sustainability Report, p.35, 2017) 
Dans cette industrie, Clarins se positionne dans le segment luxe, qui représente 23 % du marché 

de la beauté et 40 % de la croissance du marché cosmétique mondial (Rapport Annuel L’Oréal, 

2017). En 2016, le marché de cosmétique de luxe a fait une progression de 5,7 % par rapport 

																																																								
22 Voir annexe 8 – Le marché du cosmétique dans le monde  
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au marché global de la beauté (4,0 %) (Rapport Annuel L’Oréal, 2017). Les produits de soin 

(principale activité de Clarins) représentent la part de marché la plus importante sur le marché 

du cosmétique en Europe avec 20,07 milliards d’euros en 2017 (Cosmetics Europe, 2017)23et 

une croissance du marché de 9 % en 2018 (L’Oréal, Rapport Annuel 2018). Le secteur de la 

beauté est une industrie en croissance mondiale grâce notamment à l’augmentation du niveau 

de vie et du PIB dans de nombreux pays : les gens sont plus enclins à acheter des produits de 

luxe car ils ont plus d’argent. Ce secteur représente beaucoup d’opportunités de croissance et 

de profit en raison de la demande de produits naturels et durables (Sahota, 2014). De nombreux 

challenges sont donc à relever afin de répondre à la demande croissante pour des produits 

durables. Cette dimension sera analysée et développée en détail dans la suite afin de faire un 

état des lieux des challenges actuels du secteur cosmétique. 

 

Une analyse complète du marché Belge, des cosmétiques en Belgique, ainsi que des 

consommateurs et des produits se trouve en annexe24. 

	
2.1.2. Challenges RSE 

De	nos jours, toute entreprise doit faire face aux nouvelles préoccupations du consommateur 

tout en tenant compte d’une limitation croissante des ressources nécessaires à l’élaboration de 

leurs produits. L’industrie du cosmétique est particulièrement touchée par ces préoccupations ; 

les entreprises ont, dans un passé récent, été l’objet de nombreuses critiques et d’accusations 

concernant des pratiques non éthiques et irrespectueuses de l’environnement (expérimentation 

animale, pollution chimique, etc.) (Eco Via Intelligence, 2010). De plus, le consommateur 

d’aujourd’hui s’intéresse de plus en plus à sa santé et aux effets néfastes que l’industrie de la 

beauté peut causer (perturbateurs endocriniens, etc.) (e-RSE, 2018). Le secteur du cosmétique 

est donc exposé à de nombreux challenges que nous allons découvrir ci-dessous.  

Les consommateurs d’aujourd’hui sont plus conscients et plus préoccupés par la provenance de 

leurs produits et l’impact de ceux-ci sur la peau et sur leur santé en général. La tendance 

« green », favorisant des produits respectueux de l’environnement, touche particulièrement le 

secteur de la beauté. De plus, les consommateurs expriment sur les réseaux sociaux leur désir 

d’avoir des produits à base d’ingrédients non-nocifs. Plus de 182 000 messages ont été postés 

																																																								
23 Voir annexe 9 – part de marché par catégorie en Europe (2017)  
24 Voir annexe 10 – analyse du marché du cosmétique   
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par approximativement 91 000 internautes en à peine 3 mois en affirmant leur désir d’avoir des 

produits de beauté sans danger pour la santé et composés à base d’ingrédients respectant 

l’environnement et la planète. Ainsi, #cleancosmetics, #crueltryfree, #greenbeauty et 

#transparence sont les hashtags les plus récurrents dans la thématique cosmétique (L’ADN, 

2018). 

Les marques doivent s’adapter à ces nouvelles demandes et à ce phénomène durable. Ces 

chiffres nous le prouvent : il y a eu une augmentation d’un million des ventes de produits de 

soin naturels entre 2007 et 2010 (EuroMarketing, 2018) et selon une étude conduite par Statista 

en 2016 : « En Europe, 60 % des femmes interrogées cherchent des produits non testés sur les 

animaux et plus d’un tiers des répondantes s’intéresse également à des produits de maquillage 

ne contenant que des ingrédients biologiques ». 

Nous pouvons souligner 3 enjeux principaux du secteur (Febea, 2018) : une fabrication durable 

en optimisant les processus industriels, une consommation responsable, incitant les 

consommateurs aux bonnes habitudes et un produit conçu de manière écologique, tant par sa 

formule que par son emballage, le tout avec une utilisation durable des ressources (limiter 

l’impact sur l’environnement dès la conception d’un produit). 

En raison des pressions des consommateurs et des efforts des concurrents, le greenwashing est 

un des challenges à prendre en considération suite aux pratiques de certaines entreprises 

trompant le consommateur quant à leur éthique durable. La transparence en matière de RSE est 

donc un réel challenge (Ponkanen & Wedendal, 2018). 

L’entièreté de la chaîne de production du cosmétique peut avoir un impact sur le développement 

durable, depuis l’extraction des matériaux jusqu’à son utilisation par le consommateur.  

Le rapport édité par Cosmetic Europe met en évidence diverses actions conduites par les  

acteurs du cosmétique (Environmental Sustainability – The European Cosmetics industry’s 

contribution 2017-2018 Report) :   

- Lors de l’approvisionnement les critères environnementaux et sociaux sont de plus 

en plus pris en compte. 

- La déforestation est minimisée et des mesures sont prises afin de conserver la 

biodiversité 

- La distribution est adaptée afin de réduire les émissions lors du transport 

- Réduction des déchets 
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- Les marques cherchent un moyen d’impliquer le consommateur car une grande 

partie de l’empreinte environnementale vient de l’utilisation du produit. Les 

plateformes digitales sont utilisées à cet effet.     

D’un point de vue global, Cosmetics Europe affirme que les entreprises de cosmétique 

cherchent à améliorer leur impact sociétal et essayent de minimiser toute empreinte négative 

sur l’environnement.   

Comme nous l’avons dit précédemment, chaque maillon de la chaîne de production peut être 

affecté par les actions d’une entreprise. Dans ce sens, la dimension sociale ne doit pas être mise 

sur le côté par les acteurs du cosmétique. De nombreux progrès ont déjà été faits afin d’assurer 

le bien-être de l’humain. En effet les marques choisissent, par exemple, des fournisseurs de 

matière premières en fonction de critères RSE et des programmes sont imaginés et mis en 

application afin d’améliorer le quotidien des employés de bureau (L’Express, 2016). 

2.1.3. Les acteurs du secteur  

Dans l’industrie internationale du cosmétique, 5 grands groupes se disputent le marché : 

L’Oréal (28,6%), Unilever (20,5%), Procter & Gamble (15,4%), Estée Lauder (11,4 %), 

Sisheido (7,7%) et Coty (5,4 %) (Rapport Annuel 2017, L’Oréal). Nous n’avons 

malheureusement pas accès aux parts de marché des groupes Clarins et LVMH. La seule donnée 

que nous avons concernant le marché et la place de Clarins sur celui-ci est sa position de leader 

en soins visage et corps haute de gamme pour l’année 2017 (Groupe Clarins, 2019). 

Afin d’analyser le marché sur lequel se positionne Clarins, nous allons analyser les marques 

concurrentes offrant des produits de soin visage, crèmes solaires et maquillage (exclusion de 

Unilever et P&G qui sont leaders grâce aux produits capillaires et hygiène de corps). 

Les deux plus grands concurrents de Clarins sont les deux groupes L’Oréal et Estée Lauder. La 

division luxe de L’Oréal est représentée par les marques : Lancôme, Yves Saint Laurent, Kiehls, 

Biotherm,… et le groupe Estée Lauder est un concurrent direct par les marques Estée Lauder, 

Clinique,… Cependant une analyse complète des groupes25 mondiaux de cosmétiques et une 

analyse des acteurs principaux a été réalisée afin de distinguer les concurrents les plus 

importants26. En se basant sur les informations partagées par Clarins BeLux et l’analyse du 

marché, nous retiendrons la marque Lancôme du Groupe L’Oréal et la marque Estée Lauder du 

Groupe Estée Lauder comme principaux concurrents. Le Groupe LVMH peut, quant à lui, 

																																																								
25 Voir annexe 11 – Groupes mondiaux cosmétiques et leurs marques 
26 Voir annexe 12 – Récapitulatif des acteurs principaux du marché du cosmétique 
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devenir un concurrent important du Groupe Clarins sur la division maquillage mais cette 

catégorie représente pour l’instant qu’une faible partie du chiffre d’affaires du Groupe Clarins. 

2.2. Le groupe Clarins 

Afin d’analyser la marque Clarins, il est nécessaire de s’intéresser au groupe auquel elle 

appartient, le Groupe Clarins. 

La marque Clarins fait partie d’un groupe familial français « Groupe Clarins » dont le métier 

unique est la beauté. Depuis sa création en 1954, le groupe détient 3 marques : les cosmétiques 

Clarins, les parfums Azzaro et les parfums Mugler. Ce holding familial est dirigé par Christian 

et Olivier Courtin-Clarins, fils du fondateur Jacques Courtin-Clarins. Le groupe, spécialisé dans 

les soins du visage, corps, maquillage et parfums pour femmes et hommes, est présent dans 141 

pays avec plus de 10 000 collaborateurs (Groupe Clarins, 2019). L’identité du groupe repose 

sur 4 valeurs fondamentales : le respect, l’engagement, la coopération, l’audace et la passion. 

La mission du groupe est une citation du fondateur « Faire plus, faire mieux et aimer le faire ». 

Le groupe possède ses propres laboratoires de recherche et développement et place les plantes 

au centre de chacune de leurs innovations. 

La marque Clarins occupe la première position des soins visage haut de gamme dans la majorité 

des pays d’Europe et se hisse au même rang pour les soins du corps en Europe et Asie Pacifique 

(Groupe Clarins, 2019). Distribué dans tous les pays et avec une croissance de 50 % des ventes 

en 2017, le sérum anti-âge Double Sérum est le best-seller de la marque. 

En 2018, le chiffre d’affaires pour l’ensemble des filiales Clarins s’élève à 236,814 millions 

d’euros (Verif, 2019). 

Le succès international de Clarins peut être expliqué par 3 facteurs : les actifs naturels, 

l’expertise à la française et l’engagement éthique. En effet, depuis sa création en 1954, Clarins 

place la nature au centre de toutes ces activités. En s’inspirant des plantes, la marque a 

développé des formules avec plus de 250 ingrédients végétaux. L’innovation est aussi un des 

facteurs clés de succès de l’histoire de Clarins, une formule ouverte qui permet de faire 

évoluer27  les produits phares de la marque grâce à l’écoute que la marque porte aux avis des 

consommateurs. Le bio mimétisme est la base de l’innovation chez Clarins : observer et 

s’inspirer dans les conceptions humaines pour créer des produits innovants (Groupe Clarins, 

2019). Nous découvrirons à la suite de ce travail pourquoi la succès story de la marque Clarins 

vient en partie de son engagement fort pour une beauté responsable. 

																																																								
27 Voir annexe 13 – Formule ouverte : évolution du produit Double Sérum  
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« Pour Clarins, le monde végétal est une source inépuisable d’inspiration et d’innovation. 

Dr. Olivier Courtin-Clarins » (Clarins Global Catalogue, 2019). 

La gamme des produits Clarins est large et diversifiée28 (soins spécialistes, soins hydratants, 

soins anti-âge,…). Les principales cibles marketing des produits Clarins sont les femmes âgées 

entre 25 et 60 ans ainsi que les hommes âgés entre 35 et 50 ans.   

Les principaux concurrents de la marque sont : Lancôme (marque haut de gamme du Groupe 

L’Oréal), Estée Lauder, Clinique et Filorga. Clarins a un positionnement de marque de luxe 

avec des prix haut de gamme. 

En ce qui concerne sa présence digitale, nous allons analyser les différentes plateformes où la 

marque est présente. Afin d’apporter des recommandations pertinentes à Clarins BeLux, nous 

allons nous concentrer sur l’identité digitale de Clarins Belgique. Etant une entreprise 

internationale, la marque Clarins est managée en amont par la France (maison-mère) et des 

directives sont distribuées aux différentes filiales. Voici un aperçu de son activité digitale 

belge : 

- Site internet29 servant de site marchand et site informationnel 

- Page Facebook Clarins30 avec 2,5 millions d’abonnés 

- Compte Instagram @julieclarins avec 113 abonnés31   

D’un point de vue global, Clarins détient des comptes officiels sur plusieurs réseaux	sociaux	:	

- Compte officiel Twitter France @ClarinsFr avec 18 600 followers 

- Compte officiel Instagram @clarinsofficial avec 488 000 abonnés 

- Compte officiel Clarins Group sur LinkedIn avec 201 195 followers 

- Une chaîne YouTube avec 35 199 abonnés et 1 467 vidéos 

 

2.2.1. La démarche éthique de Clarins  

Pionnier de la beauté responsable depuis sa création, Clarins a intégré le respect de son 

environnement au cœur de sa mission et de ses activités quotidiennes. 

La Beauté Responsable au sein de Clarins est présente depuis la création de l’entreprise car 

« Clarins doit tout à la nature » (Christian Courtin Clarins, 2018), et s’est développée en 2007 

lors de la création du département Développement Durable. Ce département a été créé par 

																																																								
28 Voir annexe 14 – panorama de l’assortiment Clarins : soins visages & soins corps 2019  
29 https://bnl.clarins.com/ 
30 https://www.facebook.com/ClarinsBelgium/ 
31 Créé en avril 2019 
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Christian Courtin-Clarins, président du Conseil de Surveillance du groupe, avant les tendances 

actuelles « green » et suite à une prise de conscience en tant que père d’une petite fille (Grazia, 

2018). 

Aujourd’hui, la Beauté Responsable de ce géant du cosmétique s’articule autour de 3 axes : la 

responsabilité environnementale, sociale et économique 

 « Respecter l’Homme et la Nature, pour le Groupe Clarins, c’est ne jamais concevoir un 

produit sans y adjoindre un objectif de progrès social ou environnemental. » (Beauté 

Responsable 2016 Clarins) 

Responsabilité environnementale 

Clarins intègre la nature et la biodiversité au cœur de chacune de ses activités. Depuis toujours, 

Clarins préserve la nature depuis la formule jusqu’au packaging du produit. En effet, la marque 

estime devoir beaucoup à la nature car c’est en elle qu’elle trouve les actifs nécessaires à la 

production de leurs produits de beauté. On identifie clairement une motivation intrinsèque à 

s’engager dans des démarches durables. 

Chaque plante utilisée dans la composition des produits sera étudiée sur ses aspects de durabilité 

comme : l’origine, le type de culture, le mode de récolte et les accords de commerce équitable. 

De cette façon, les produits Clarins sont conçus à base d’extraits de plantes et de leurs bienfaits 

mais sans nuire aux écosystèmes et tout en respectant les populations locales. De plus, le 

Groupe Clarins s’est engagé dans le respect de la Convention de Rio de Janeiro et la Convention 

sur le Commerce International des Espèces de Faune et Flores Sauvages menacées d’extinction 

(CITES) (Beauté Responsable Clarins, 2016). 

La responsabilité environnementale de Clarins passe aussi par son engagement à réduire son 

empreinte environnementale en prônant une démarche d’écoconception. Les emballages sont 

la première source d’émissions de gaz à effet de serre de l’entreprise. Afin de réduire son 

empreinte, Clarins a intégré 25 % de verre recyclé après avoir déjà réduit le poids des flacons 

en verre. De nombreux indicateurs sont utilisés afin de mesurer l’impact environnemental du 

produit grâce à un éco-calculateur (émissions de CO2 , consommation d’eau, réutilisation, etc.). 

Aujourd’hui, Clarins affirme que 63 % des matériaux utilisés sont recyclables (Clarins, 2019). 

Suite à la construction de ses nouveaux bureaux parisiens, Clarins a obtenu les certifications 

HQE (Haute Qualité Environnementale) et BREEAM (Building Research Establishment 

Environmental Assessment Method). Ce bâtiment est équipé de panneaux photovoltaïques, de 

ruches et de meilleures installations pour l’isolation, l’énergie et le bien-être des employés. 
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La règle d’Or Clarins : « Ne jamais concevoir un produit sans y adjoindre un objectif de progrès 

environnemental » (Beauté Responsable 2016, p.28). 

Responsabilité sociale 

En s’engageant dans de nombreuses causes, Clarins veut avoir un impact sur l’éducation, l’aide 

aux enfants ainsi que la santé et le bien-être de tous. 

Crée en 1997, le Prix Clarins récompense les femmes qui se dévouent à l’aide d’enfants en 

détresse ; et leur apportent annuellement un soutien financier. Plus de 75 femmes ont été 

récompensées par ce prix dans 14 pays différents.  

Clarins s’engage aussi dans le milieu médical avec la Fondation Arthritis, fondation pour la 

recherche sur la Polyarthrite et pour l’amélioration de la qualité de vie des malades. Créée en 

1989, cette fondation est soutenue à 100% par le Groupe Clarins qui prend en charge l’ensemble 

des frais de fonctionnement et développe de nombreux projets (Fondation Arthritis, 2016). 

Afin de lutter contre la faim dans le monde, Clarins soutient « FEED », une ONG fondée en 

2007. Cette association a deux missions principales : la mise en place de programmes 

d’alimentation scolaires et l’accès des enfants à l’éducation.   

Pour protéger les populations défavorisées, Clarins, en collaboration avec Jean-Pierre Nicolas 

(ethnobotaniste français reconnu), soutient la création de jardins pédagogiques « Jardin du 

Monde ». Le but de cette démarche sociale est d’apprendre, aux populations les plus isolées et 

les plus pauvres, comment exploiter les plantes locales et leurs propriétés médicinales afin de 

leur permettre de se soigner et de se développer.  

« L’ambition de Clarins, c’est rendre la vie plus belle aux générations futures. » 
Christian Courtin-Clarins, Président du Conseil de Surveillance (Clarins, 2019). 

	
Responsabilité économique 

Le Groupe Clarins porte aussi toute son attention sur leur responsabilité économique et  

l’indépendance de leur groupe. En 2008, cette entreprise familiale a décidé de se retirer des 

marchés de la Bourse afin de garder les valeurs et leurs indépendances et ne pas être soumis au 

rythme imposé des marchés boursiers.  

Afin de proposer des produits toujours plus sûrs, Clarins a de hautes exigences en termes de 

traçabilité des matières premières, qualité et innocuité. Une des valeurs du groupe est la sécurité 

lors de l’utilisation des produits par le consommateur. Pour assurer ces bonnes pratiques et 
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sécuriser la conception jusqu’à l’utilisation du produit, le Groupe veut garder une maîtrise totale 

de sa chaîne de production et détient ses propres laboratoires.  

Lorsque les plantes utilisées dans les produits Clarins viennent de loin, le Groupe s’engage à 

être un acteur du commerce équitable : « Le Groupe Clarins cherche systématiquement à 

développer des partenariats associant une aide sociale ou de développement économique à la 

culture ou à la récolte des plantes qui lui sont nécessaires et allie à l’achat de matières 

premières –selon une juste rémunération et des prélèvements raisonnés pour ne pas nuire aux 

écosystèmes une aide aux populations locales sous la forme de développement des 

infrastructures collectives et de transmission des savoirs. » (Beauté Responsable Clarins, 2016, 

p.15). 

En mettant en place le commerce équitable au sein de leur groupe, Clarins s’engage à :   

-  « Une existence conforme à la dignité humaine » (Article 23 – Déclaration Universelle 

des Droits de l’Homme).   

- Atteindre les Objectifs du Développement Durable (Objectif n° 8 : Promouvoir une 

croissance économique soutenue, partagée et durable, le plein-emploi productif et un 

travail décent pour tous).   

Depuis plus de dix ans le groupe Clarins est membre fondateur de NRSC (Natural Resources 

Stewardship Circle) regroupant les principaux acteurs de l’industrie des parfums et du 

cosmétique, dont la mission est le développement et l’application de pratiques responsables 

(économique, environnemental et social) sur toute la chaîne de valeur de l’approvisionnement 

des matières premières (conditions de vie des producteurs, respect des droits de l’homme, …) 

(NRSC, 2019). 

« Clarins agit auprès de ses pairs et fournisseurs sur un enjeu majeur, le sourcing des 

ingrédients. » (Beauté Responsable Clarins 2016, p.16) 

2.2.2. Les concurrents principaux de Clarins 

	
Comme dit précédemment, nous ne retiendrons les deux concurrents principaux de Clarins, 

aussi bien pour leurs assortiments de produits que pour leur position haut de gamme : la marque 

Lancôme du Groupe L’Oréal et la marque Estée Lauder du groupe Estée Lauder. Une analyse 

complète de ces 3 acteurs a été réalisée afin de comparer les engagements durables et la 

communication de ceux-ci. Une explication plus détaillée est reprise en annexe32. 

																																																								
32 Voir annexe 15 – analyse des principaux concurrents de Clarins : Lancôme et Estée Lauder 
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2.3. Comment Clarins communique sa RSE ?  
	
Après avoir analysé le secteur du cosmétique, les challenges RSE de ce secteur et les démarches 

durables de Clarins, il est à présent temps d’analyser la façon dont Clarins communique en 

interne et en externe sa RSE. Certaines informations proviennent de sources internes à Clarins, 

nous ne pouvons donc malheureusement pas illustrer, voire expliquer en détail ces différents 

outils de communication. Une analyse toute particulière sera réalisée sur la communication de 

ces enjeux sur les réseaux sociaux utilisés par Clarins. 

2.3.1. Outils externes  

Afin de comprendre la façon dont Clarins communique ses engagements RSE à l’ensemble de 

ses parties prenantes, nous allons nous intéresser aux canaux de communications externes. Les 

responsables de la communication chez Clarins BeLux utilisent l’e-mailing, le site internet, les 

réseaux sociaux. Nous allons analyser les différents outils auxquels nous avons accès : le site 

internet et les réseaux sociaux.  

Site internet 

Sur le site Internet de Clarins33 dans la section « Qui sommes-nous ? », une section « Beauté 

responsable » renvoie aux engagements responsables de Clarins. Cette section se trouve juste 

en dessous de la section « Valeurs et histoire ». La section Beauté responsable est directement 

divisée en 4 parties, renvoyant chacune à une page spécifique expliquant les engagements 

responsables de Clarins pour ces différentes dimensions : responsabilité environnementale, 

sociale, économique et innovation responsable 

 

À la suite des sections « Valeurs et histoire » et « Beauté responsable », apparaît la section 

« Actions responsables ». Il est possible de cliquer sur chacune de ces actions, qui renvoient 

également à une explication plus précise. Voici les différentes actions que nous pouvons 

retrouver sous cet onglet : Prix Clarins pour l’enfance, Solar Impulse, Feed & Clarins, 

Fondation Arthritis, Facil’iti & Clarins. 

Il est par ailleurs important de souligner qu’il n’est pas possible de télécharger un document 

type rapport annuel, rapport social ou rapport développement durable. Les informations 

relatives aux responsabilités et actions durables se trouvent uniquement sur les onglets 

spécifiques. Par contre, L’Oréal et Estée Lauder, principaux concurrents de Clarins, publient 

																																																								
33 Voir annexe 16 – Site web Clarins : Section Beauté Responsable et actions responsables 
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annuellement un « rapport d’avancement » (pour L’Oréal) et un rapport s’intitulant « Our 

progress on citizenship and sustainability » (Estée Lauder) sur les sites Internet des deux 

entreprises.  

Réseaux sociaux 

Nous avons évoqué précédemment que les réseaux sociaux les plus utilisés afin de 

communiquer la responsabilité sociétale d’une entreprise sont LinkedIn, Facebook et Twitter. 

Le modèle que nous avons conceptualisé s’appliquant sur ces trois réseaux, nous avons analysé 

en profondeur l’ensemble des publications Facebook et LinkedIn de Clarins depuis le 1er juin 

2018 afin d’envisager de possibles recommandations. Clarins n’a actuellement pas de compte 

Twitter en Belgique, bien que des comptes Clarins Twitter existent pour d’autres pays 

(ClarinsFR, ClarinsUK, ClarinsUSA, etc.). Clarins communique également sa RSE à travers 

des vidéos disponibles sur le réseau social YouTube.  

Youtube 

Le compte YouTube de la marque Clarins comporte 35 319 abonnés et comptabilise un total 

de 1 467 vidéos (4 juin 2019). Il existe un seul et unique compte pour l’ensemble des pays, nous 

retrouvons donc du contenu disponible en plusieurs langues (français, chinois, allemand, 

anglais, italien, etc.). Parmi les 129 playlists34 créées sur la chaine Youtube de Clarins, nous 

retrouvons des playlists RSE (une par langue) contenant des vidéos expliquant les engagements 

responsables de la marque Clarins. Les playlists RSE comportent presque toujours les mêmes 

vidéos, la narration est par contre adaptée à la langue cible de la playlist.  

Facebook35 

La page Facebook de la marque Clarins comporte 2 529 736 personnes suivant la page. Il est 

néanmoins important de rappeler que le contenu publié est adapté à l’audience belge. Seuls les 

utilisateurs belges qui suivent la page verront donc les publications postées par la page. 

Concernant le contenu de la page Facebook, chaque publication est adaptée aux préférences 

linguistiques de l’utilisateur. Si un utilisateur configure son Facebook en français et qu’il visite 

la page Facebook Clarins à Anvers (région flamande), le contenu apparaitra en français.  

Nous avons analysé 149 publications, postées entre le 1er juin 2018 et le 27 mai 2019. Ces 

publications ont été divisées en 4 catégories :  

																																																								
34 voir annexe 17 – Playlists YouTube Clarins RSE 
35 voir annexe 18 – Analyse de la communication RSE de Clarins sur Facebook  
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- Ventes de produits et services : Les publications visant à promouvoir ou vendre les 

produits et/ou services de Clarins 

- Corporate information : Les publications contenant des informations générales sur la 

marque Clarins  

- RSE : Des publications ayant un lien avec la responsabilité sociétale de Clarins 

- Divers : Des publications « diverses » (fête des Mères, la nouvelle année, etc.). 

La page Facebook de Clarins est utilisée principalement à des fins commerciales. En effet, sur 

les 149 publications publiées entre le 1er juin 2018 et le 27 mai 2019, 115 d’entre elles (77%) 

visent à promouvoir ou vendre les produits et services de Clarins. En second lieu (9%), nous 

retrouvons les posts « divers » avec 13 publications (souhaitant une joyeuse fête des Mères, une 

bonne année, un joyeux Noël, rappelant que c’est la journée mondiale de la femme, etc.). Les 

publications donnant des informations générales sur Clarins (un rappel des valeurs de 

l’enseigne, l’ouverture d’un complexe SPA Clarins, etc.) complètent le podium avec un total 

de 12 publications, ce qui représente 8% du contenu sur l’ensemble de la période donnée. En 

dernier lieu, nous retrouvons les publications RSE avec uniquement 9 publications (6%).  

Parmi ces 9 publications communiquant les engagements RSE de Clarins, uniquement 

une36 d’entre elles s’appuie sur les démarches durables pour promouvoir la gamme solaire 

« eco-friendly » de la marque. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nous avons également analysé l’engagement généré pour chaque type de publication en nous 

intéressant aux trois types d’engagements principaux de Facebook : les likes, commentaires et 

partages. Nous pouvons constater que la catégorie de publications visant à promouvoir et 

																																																								
36 Voir annexe 19 -  Promotion de la gamme solaire « eco-friendly » Clarins sur Facebook 
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vendre les produits et services de Clarins est celle qui génère le plus de likes et commentaires 

par publication, alors que les publications RSE sont celles conduisant au plus grand nombre de 

partages. 

En combinant les trois types d’engagements, nous pouvons constater que malgré le faible 

nombre de publications, les messages destinés à communiquer la RSE présentent un 

engagement moyen de 24 (likes, commentaires et partages combinés), ce qui les place à la 

deuxième position. Les publications de promotion et de vente se placent à la première place 

avec une moyenne de 28 , les publications « diverses » et d’informations générales complètent 

le classement avec un engagement moyen de 17 et 15 respectivement. 

 

Concernant le format des publications Facebook, nous remarquons que la proportion 

photo/vidéo varie en fonction de la catégorie des publications. En effet, le format photo est 

largement privilégié au format vidéo pour les publications faisant la promotion des produits et 

services Clarins et pour les publications d’informations générales de Clarins. À l’inverse, les 
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publications « diverses » et RSE privilégient le format vidéo aux photos. On remarque que les 

publications RSE présentent l’écart le plus élevé concernant le rapport photo/vidéo (89%/11%). 

 

Nous avons par ailleurs inséré en annexe37les liens renvoyant à ces différentes vidéos RSE 

publiées par la marque Clarins sur leur compte Facebook. 

 

Sur l’ensemble des 149 posts publiés sur la page Facebook entre le 1er juin 2018 et le 27 mai 

2019, le Digital Manager a posé 12 questions au public, exclusivement liées aux publications 

relatives à la « vente de produits et services », dans le but vraisemblable de créer un engagement 

avec la communauté, en demandant par exemple parmi deux produits Clarins, lequel est leur 

préféré38. 

Concernant la forme du message des posts sur Facebook, nous remarquons que le ton est assez 

familier. La page tutoie sa communauté, ce qui établit une certaine proximité, tout en demeurant 

professionnel. La moyenne des caractères par post s’élève à 181. Afin de rendre le post plus 

clair, Clarins utilise souvent des « émojis » sous forme de bullets points en lien avec le thème 

du post. 

LinkedIn39 

Concernant LinkedIn, nous avons analysé la page Clarins Group, comptabilisant 201 768 

abonnés. La page Clarins Group communique pour l’ensemble de ses marques (Mugler, Clarins 

et Azzaro) car à l’inverse de Facebook, il n’existe pas de page créée pour chacune des marques. 

Cette stratégie est également mise en place par les groupes L’Oréal et Estée Lauder, concurrents 

principaux du Groupe Clarins. En effet, bien qu’il existe une page pour les marques des groupes 

concurrents comme MAC, Clinique, etc., aucun post n’y est publié et l’ensemble de la 

communication s’opère sur les comptes officiels des groupes L’Oréal et Estée Lauder. 

Nous avons analysé 142 publications postées sur la page Clarins Group entre le 1er juin 2018 et 

le 27 mai 2019. Nous avons divisé ces publications en trois catégories : 

- Corporate information : les publications contenant des informations générales et 

d’actualités sur le Groupe Clarins 

																																																								
37 Voir annexe 20 – liens de différentes vidéos RSE Clarins sur Facebook 
38 Voir annexe 21 – exemple de question posée par Clarins à sa communauté  
39 Voir annexe 22 – analyse de la communication RSE de Clarins sur LinkedIn  
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- Vente de produits et services : Les publications visant promouvoir ou vendre les 

produits du Groupe Clarins 

- RSE : Les publications ayant un lien avec la responsabilité sociétale de Clarins 

Contrairement au compte Facebook de Clarins, le compte LinkedIn de Clarins n’a pas publié 

de posts de la catégorie « divers ». 

La majeure partie des publications postées par Clarins 

Group fournissent des informations générales. En effet, 

100 publications proposent des informations générales et 

d’actualités sur Clarins, ce qui représente 70% du contenu 

publié. A la deuxième place, nous retrouvons les 

publications relatives aux démarches responsables de 

Clarins, avec un total s’élevant à 35 (25%). Finalement, 

uniquement 7 des 142 posts visent à promouvoir ou 

vendre des produits du Groupe Clarins.  

 

Sur LinkedIn, il est impossible jusqu’à présent de voir le nombre de personnes ayant partagé 

une publication. De ce fait, nous avons articulé notre analyse des engagements autour des likes 

et commentaires générés par les publications. Nous constatons que les « Corporate 

information » sont les publications générant le plus de commentaires et likes. En comparaison 

avec les autres catégories, les publications RSE sont celles générant le moins de likes avec 

une moyenne de 351,9 likes par publication. Ces publications génèrent une moyenne de 6 

commentaires par post, bien loin des 17,2 commentaires par publication « Corporate 

information » mais devant les publications « ventes de produits et services » (4,6 commentaires 

par publication). 
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En analysant la moyenne des différents engagements combinés par type de publication, nous 

constatant que les publications RSE sont celles générant le moins d’engagements (likes et 

commentaires) par publication avec une moyenne de 357,85. Les publications « ventes de 

produits et services » se place à la deuxième position avec un engagement moyen de 358,57 

likes et commentaires par publication. Les publication « Corporate Information » sont celles 

généraux le meilleur engagement avec une moyenne s’élevant à 393,62. 

 

 

 

 

 

 

 

Enfin, concernant le format de la publication, nous remarquons que les photos sont largement 

privilégiées aux vidéos. En effet, 86% des publications « corporate information » sont postées 

avec une photo comme support et ce format est 

également privilégie pour 89 % de publications RSE. 

Aucune vidéo n’a été publiée pour les posts faisant la 

promotion des produits et services du groupe Clarins. 

 

En conclusion, nous pouvons constater que la que la 

stratégie de communication est adaptée en fonction du 

réseau social sur lequel Clarins communique. En effet, 

Clarins privilégie largement LinkedIn pour communiquer l’actualité et les informations 

générales du groupe ainsi que sa RSE alors que Facebook est principalement utilisé afin de 

promouvoir les produits et services de Clarins. 

Nous pouvons également constater que malgré la faible fréquence de publication, les posts 

relatifs à la RSE sont ceux générant la deuxième plus haute moyenne d’engagement sur 

Facebook, derrière les publications visant à promouvoir et vendre les produits et services. Ces 

publications sont très majoritairement (89 %) accompagnées d’une vidéo, alors que seulement 

11 % de celles-ci sont accompagnées par une photo. Sur LinkedIn, les publications RSE 

présentent la plus faible moyenne d’engagement, derrière les publications « ventes de produits 
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et services » et les publications « corporal information ». Contrairement à Facebook, les 

publications RSE postées sur LinkedIn sont principalement (89 %) assorties d’une photo, contre 

uniquement 11 % des posts accompagnés d’une vidéo. 

 

1. Outils internes 

Sur base d’informations venant de sources internes, nous pouvons affirmer que Clarins 

communique ses engagements RSE sur l’intranet de l’entreprise, en publiant certains articles. 

Au cours de conférences organisé à la maison mère ainsi que dans les filiales de différents 

pays, les démarches sociétales sont également communiquées aux employés. Il est également 

demandé aux employés de trier leurs déchets et de privilégier des achats provenant 

d’entreprises durablement engagées. 

 

3. ÉVALUATION DE LA COMMUNICATION RSE DE CLARINS 
 

À présent, nous avons utilisé notre modèle comme grille d’évaluation afin d’analyser la qualité 

de la communication RSE de Clarins sur Facebook et LinkedIn. Un code couleur a été utilisé 

afin d’évaluer chaque critère : le vert signifie que le critère est respecté, l’orange signifie qu’il 

reste certains efforts à réaliser afin de respecter complètement le critère, le rouge signifie que 

le critère n’est pas du tout respecté. Afin d’émettre l’avis le plus représentatif possible, nous 

avons rassemblé l’ensemble des publications RSE postées sur chaque réseau (9 sur Facebook, 

35 sur LinkedIn) et nous les avons toutes utilisées pour évaluer chaque critère de notre modèle. 

Par ailleurs, l’évaluation de chaque critère a été justifiée par notre explication dans la colonne 

« détails » du modèle. Ces grilles d’évaluation se trouvent dans les annexes40. 

																																																								
40 Voir annexe 23 – Evaluation de la communication RSE Clarins sur Facebook et LinkedIn selon notre modèle 
théorique 
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4. ÉTUDE QUALITATIVE 
4.1. AVIS D’EXPERTS 

Afin d’explorer les différents sujets de notre problématique, nous avons consulté des experts 

spécialisés en RSE, en marketing et en communication digitale : 

Durant ces rencontres, nous avons présenté 5 publications RSE publiées par Clarins sur 

Facebook et 5 autres de ce type publiées sur LinkedIn. Afin de diversifier au mieux le contenu 

présenté, nous avons sélectionné pour chaque réseau des publications offrant une mixité dans 

les thèmes abordés et dans les visuels utilisés. Nous avons divisé notre guide d’entretien en 5 

parties : 

- Communication de la RSE 

- La RSE sur les réseaux sociaux 

- La communication RSE de Clarins 

- Notre modèle théorique 

- Recommandations pour notre modèle et pour la communication de Clarins 

Le matériel présenté aux experts41, les retranscriptions de chaque rencontre42, une grille43 

récapitulative des commentaires ainsi qu’une matrice44 d’analyse des données ont été intégrés 

en annexes. À présent, nous allons analyser les éléments de réponses permettant de mieux 

comprendre notre problématique. 

Communication de la RSE 

L'ensemble des experts nous a affirmé qu’ils conseillent aux entreprises de communiquer 

leur RSE à l’ensemble de leurs parties prenantes. Différentes raisons expliquent ce conseil. 

Tout d’abord, comme Guido Couck et Nathalie Lair nous l’expliquent, les consommateurs 

attendent de plus en plus une prise de conscience de la part des entreprises à l’égard des enjeux 

																																																								
41 Voir annexe 24 – Matériel étude qualitative – entretiens experts 
42 Voir annexe 25 – Retranscription guide d’entretien experts  
43 Voir annexe 26 – Commentaires des experts sur la communication RSE de Clarins 
44 Voir annexe 27 – Matrice d’analyse étude qualitative - experts 
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du développement durable. Il est néanmoins important aux yeux de deux experts (Nicolas 

Lambert et Anne Castermans) que cela doit venir d’un réel engagement ancré au cœur des 

valeurs de l’entreprise. Par ailleurs, Pierre Dermine nous souligne l’importance, pour une 

entreprise, de se faire accepter dans la société, et cela passe aujourd’hui par la communication 

RSE : « Il faut pouvoir donner une bonne image de conduite et se faire accepter dans la société 

d’aujourd’hui. Je pense que communiquer sa RSE peut aider ». 

Concernant les opportunités que peut générer une communication RSE, 5 des 6 experts mettent 

en avant l’amélioration de l’image de l’entreprise. Nicolas Lambert nous explique que cette 

démarche permet d’attirer la sympathie des consommateurs. D’autres opportunités ont 

également été citées par les différents experts comme : générer un monde meilleur, structurer 

la RSE en interne, avoir une voix plus crédible dans les débats RSE, motiver les employés en 

interne, etc.  

Comme risques principaux, il a souvent été relevé qu’une entreprise communiquant sa RSE 

s’expose aux critiques des parties prenantes. En effet, en communiquant sur le sujet, l’entreprise 

ouvre le débat et provoque l’intérêt des consommateurs. De plus, Nicolas Lambert et Anne 

Castermans affirment qu’il existe un climat de méfiance dans l’esprit des consommateurs. Il y 

a actuellement une tendance à tout remettre en question, notamment sur ce que les entreprises 

communiquent. De plus, Anne Castermans nous a aussi évoqué que le consommateur pourrait 

se demander « Pourquoi s’engager dans une cause mais pas dans les autres ? ». Guido Couck 

et Pierre Dermine affirment par ailleurs que le fond est très important. Si le message 

communiqué ne reflète pas la réalité ou n’est pas en lien avec les activités principales de 

l’entreprise, la démarche peut s’avérer être un flop et aura un effet négatif.  

La cohérence est l’attribut nécessaire le plus souvent évoqué par les experts pour définir une 

bonne communication RSE. La notion de cohérence s’applique au choix de l’outil de 

communication, à l’audience ciblée et aux liens entre les engagements sociétaux et les activités 

de l’entreprise. D’autres caractéristiques sont également ressorties des discussions, comme : 

l’humilité, un discours clair et structuré, un support visuel, parler du positif mais également 

évoquer les aspects négatifs, etc. 

Concernant les outils de communication RSE, 5 des experts 6 consultés nous ont cité 

spontanément les réseaux sociaux. Les sites internet des entreprises ont été cités à 4 reprises. 

D’autres moyens comme les newsletters et évènement sont également un bon moyen de 

communication, selon deux experts. 
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La RSE sur les réseaux sociaux 

Lorsque nous avons demandé aux experts s’ils conseillaient aux entreprises de communiquer 

leur RSE sur les réseaux sociaux, tous nous ont affirmé que c’était indispensable, sous réserve 

de différentes conditions à respecter. D’un point de vue digital et marketing, Pierre Dermine 

nous explique que peu d’entreprises savent utiliser efficacement les réseaux sociaux car ils ne 

connaissent pas les spécificités de chaque plateforme ainsi que les nouvelles règles en vigueur : 

« aujourd’hui de nombreuses entreprises continuent à créer des concours en demandant aux 

participants de liker, commenter la publication et de suivre la page alors qu’à présent, 

Facebook interdit ce genre de pratique ». C’est donc intéressant de communiquer sur ces outils, 

à condition de savoir les maîtriser. Anne Castermans affirme par ailleurs qu’il faut avoir des 

moyens financiers à investir pour se différencier des concurrents sur les réseaux sociaux. 

En termes de communication RSE, selon les experts, les réseaux sociaux offrent de 

nombreuses opportunités. Premièrement, deux d’entre eux affirment que cet outil permet de 

toucher une plus large audience par rapport aux médias traditionnels tout en dispersant plus 

rapidement les informations communiquées. Nathalie Lair renforce cette idée en soulignant : 

« Je ne pense pas que les consommateurs vont lire les rapports sociaux, ils sont davantage 

destinés aux professionnels et investisseurs. Par contre, un public plus grand et diversifié lira 

ces messages communiqués sur les réseaux sociaux. Qui plus est, aujourd’hui, les 

consommateurs cherchent des informations par le biais des réseaux sociaux ». De plus, selon 

Anne Castermans, ces plateformes offrent une certaine proximité et un contact direct avec les 

consommateurs. 

Cependant, de nombreux risques ont également été identifiés. Par exemple, un « flop » peut 

facilement toucher une entreprise, comme l’explique Pierre Dermine : « les entreprises peuvent 

très bien dire qu’elles font une certaine action en pensant que c’est bien, mais en fait derrière 

se cachent toujours des choses qui sont mal, et ça peut faire tout chambouler, ça peut casser 

une entreprise directement et provoquer un bad buzz ». Deux experts ont voulu mettre en avant 

le danger d’assigner une seule personne à la gestion des réseaux sociaux. Souvent, cette 

personne n’est pas assez compétente que pour gérer tous les aspects d’une communication RSE 

digitale. Anne Castermans évoquait : « avant, toute la communication était étudiée afin d’être 

sûr de ne pas faire d’erreur. On allait voir le département légal pour sécuriser le contenu, il y 

avait une équipe de création, de design. Aujourd’hui, c’est plus compliqué car on a des 
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community managers qui communiquent sur des thématiques dans lesquels ils ne sont pas 

toujours experts ». 

Lorsque nous leur avons demandé quels réseaux sociaux doivent être privilégiés afin de 

communiquer sa RSE, tous les experts ont cité les trois réseaux Facebook, LinkedIn et Twitter. 

Selon les experts rencontrés, Facebook est un bon outil afin de toucher un plus grand public en 

communiquant surtout sur des actions concrètes. Twitter, quant à lui, permet de toucher des 

journalistes, leaders d’opinions et peut être utilisé durant des évènements RSE. Cependant, le 

message est plus court, il s’agit principalement d’informations flash. Enfin, LinkedIn doit être 

utilisé à des fins professionnelles dans le cas d’une communication B2B. Selon Pierre Dermine, 

LinkedIn est le réseau à privilégier pour partager les rapports annuels, bilans de performance et 

aussi les résultats liés à la RSE. De plus, deux experts (Nathalie Lair et Guido Couck) ont 

également cité Instagram comme nouvel outil de communication RSE car les jeunes y sont 

actifs. 

Concernant la fréquence idéale de publications RSE sur les réseaux sociaux, aucune réponse 

commune n’a pu être identifiée. En effet, chaque personne rencontrée nous a dit que la 

fréquence idéale dépendait de nombreux paramètres : secteur d’activité, budget, planning 

communicationnel, sujets actuels, plateforme choisie, etc. 

 

Communication RSE de Clarins sur les réseaux sociaux : Facebook et LinkedIn 

Cette section reprendra les différents avis, tant positifs que négatifs, que les experts nous ont 

partagés après avoir analysé les différentes publications RSE de Clarins sur ces deux réseaux 

sociaux. Des recommandations ont également été évoquées afin d’améliorer la communication 

RSE de Clarins sur les réseaux sociaux. Certaines seront retenues dans la partie 

« recommandations » de ce mémoire. 

Facebook 

Concernant les publications Facebook, les avis divergent, tant sur le fond que sur la forme. 

Cependant, l’avis général montre qu’il y a beaucoup d’éléments à améliorer, même si certains 

critères de la communication de Clarins sont efficaces. 

À propos des éléments négatifs ressortant des différentes publications RSE, deux experts 

affirment tout d’abord qu’il manque une ligne narrative claire et qu’il y a un peu « trop de 

tout » (Nicolas Lambert), que le contenu est trop diversifié : « Je vois un narratif sur la beauté, 
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sur les enfants et sur un domaine protégé. Les univers sont trop différents, on n’a pas d’idée 

bien claire de la marque à travers tout ça. Il manque une ligne claire et un focus » (Nicolas 

Lambert). Ce dernier affirme par ailleurs que le côté « charity » le dérange, il a l’impression 

que la communication RSE de Clarins « date d’il y a 15 ans ». Barbara Cardon ajoute à ça 

que « ça parait un peu du greenwashing, ce n’est pas clair, pas balancé car il n’y a que du 

positif. Il manque d’informations, de chiffres et d’exemples pour que ça paraisse réel ». Elle 

affirme également que certaines publications, notamment celle45 du 2 août 2018, ressemblent 

plus à du marketing qu’à de la communication RSE à cause d’une offre spéciale proposée par 

la page dans les commentaires de cette publication. Cet avis est appuyé par Anne Castermans 

et Guido Couck, qui remarquent que certaines publications sont déviées vers la vente de 

produits Clarins. Pierre Dermine a remarqué que Clarins ne sponsorisait46 aucun de ses posts 

sur Facebook (ce qui selon lui est une erreur car seulement 2 % de la communauté Clarins verra 

leurs publications). Enfin, deux experts estiment que Clarins a tendance à généraliser ses 

engagements RSE. En effet, Pierre Dermine affirme « j’ai l’impression qu’ils ont tendance à 

généraliser leur approche RSE en communiquant sur la gamme solaire en disant que LES 

produits Clarins sont eco-friendly alors que ce n’est pas l’ensemble de la gamme ». Concernant 

la publication du 22 avril, Barbara Cardon nous fait part de son ressenti : « Je trouve que ce 

n’est pas mal du tout mais il ne faut pas généraliser, ce n’est pas le seul domaine utilisé pour 

la production des produits Clarins. Ils pourraient également parler des pistes d’amélioration 

ou aspects négatifs par rapport à leurs autres domaines de production ». 

Certaines caractéristiques suscitent le débat. Par exemple, concernant les visuels utilisés, 

Nathalie Lair trouve que les photos sont « belles » tandis que Guido Couck estime qu’elles ne 

sont ni attractives, ni interpellantes, et qu’elles ne correspondent pas au message RSE 

communiqué. Au niveau de l’utilisation des hashtags, alors que Barbara Cardon prétend que 

c’est un bon moyen de cibler et que Nathalie Lair juge intéressant d’utiliser ces caractères, 

Pierre Dermine n’en voit pas l’utilité sur Facebook. 

Différents éléments positifs ont néanmoins été identifiés par les experts. Premièrement, Pierre 

Dermine met en avant l’utilisation de « bullet points » de certaines publications, ce qui rend le 

message plus clair. Nathalie Lair a également constaté que le contenu publié sur Facebook était 

																																																								
45 Voir annexe 28 – Publication Facebook Clarins -  2 aout 2018 
46 Publication sponsorisée sur Facebook : emplacement publicitaire acheté par le diffuseur d’un message. Ce 
contenu payant accorde une audience garantie en fonction du budget. 
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concis et clair. Cette dernière apprécie également le « call to action47 » invitant les 

consommateurs à découvrir la gamme éco-friendly ainsi que le Domaine Clarins par le biais de 

liens renvoyant vers davantage d’informations. Barbara Cardon apprécie le fait que deux 

publications parlent uniquement de causes humanitaires (nourrir des enfants) plutôt que de 

produits Clarins. Nathalie Lair nous confirme cette impression en expliquant « On voit des 

enfants sur les photos, on comprend donc dans quoi ils s’investissent ». 

LinkedIn 

Tout d’abord, deux experts (Pierre Dermine et Barbara Cardon) s’accordent à dire que des 

efforts sont encore à réaliser en termes de « copy48 » et de longueur de texte. En effet, Pierre 

Dermine affirme qu’ils sont trop longs et pas assez attirants : « la première phrase doit être 

courte, contenant 7-8 mots ». Barbara Cardon s’aligne sur cet avis en expliquant qu’elle préfère 

un texte court introduit par une phrase « catchy » et contenant un lien renvoyant vers un article 

avec plus d’informations. Tout comme sur Facebook, Nicolas Lambert et Anne Castermans 

attestent qu’il manque une certaine ligne directrice. Par exemple, Nicolas Lambert affirme « à 

nouveau, concernant le narratif, il y a plein de thématiques très différentes mais il manque un 

lien entre toutes les histoires. Ce serait bien de lier toutes les thématiques autour des valeurs 

de l’entreprise, de la marque, car il y a un manque flagrant de clarté ». 

Ces deux mêmes experts en marketing contrebalancent leurs critiques par le fait que Clarins a 

l’air d’être une entreprise qui s’engage beaucoup, avec des « valeurs et une notion de caring » 

(Nicolas Lambert). Deux autres critiques positives ont été soulevées, à l’instar de Pierre 

Dermine et Barbara Cardon, qui apprécient le fait que Clarins communique sur les actions RSE 

internes des différentes filiales. Deux experts sont également d’accords sur le fait que Clarins 

utilise de bons visuels sur LinkedIn appuyés par un texte bien écrit avec un bon ton. 

Enfin, Barbara Cardon trouve intéressant que Clarins fasse appel à une personnalité (Ngolo 

Kanté49) afin de crédibiliser le message. Elle estime aussi que la communication sur LinkedIn 

est plus claire que sur Facebook, grâce aux exemples concrets fournis. 

 

																																																								
47 Voir annexe 29 – Publications Facebook Clarins « Call to action » 
48 La copy stratégie indique ce que le message doit comporter (cible de communication visée, promesse, preuve, 
le ton).  
49 Joueur de football professionnel champion du monde 2018 avec l’équipe de France 
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Modèle théorique 

Afin de récolter l’avis spontané des experts concernant les publications de Clarins, nous 

avons décidé de leur montrer notre modèle théorique après qu’ils aient consulté les captures 

d’écran que nous avions apportées, de façon à ne pas biaiser leur opinion par certains critères 

du modèle. Une fois celui-ci présenté, nous leur avons demandé : leur avis général, s’il était 

applicable dans une stratégie de communication RSE, les éléments à modifier, rajouter ou 

supprimer. 

Concernant l’appréciation générale des experts, ceux-ci nous ont affirmé que notre modèle 

est « bien » (Anne Castermans), « très bon car c’est ce qu’on fait chez The Shift » (Nathalie 

Lair) « pas mal du tout et intéressant » (Nicolas Lambert), qu’il pouvait être « applicable dans 

n’importe quelle stratégie de communication » (Pierre Dermine), que c’était de « bons 

conseils » (Guido Couck), qu’il était « complet » (Barbara Cardon). 

Les experts nous ont par ailleurs fait part de conseils plus spécifiques concernant les différents 

aspects du modèle. Sur base de leurs différents avis d’experts, nous avons adapté le modèle 

avec certains critères rajoutés, d’autres supprimés. 

Dans les éléments qui pourraient compléter le modèle actuel, Nicolas Lambert souligne qu’il 

manque 3 critères importants. Tout d’abord, il rajouterait le critère « brand fit » (« à la frontière 

entre le fond et la forme, il faut que toutes ces publications RSE fit avec les valeurs de 

l’entreprise »). Deuxièmement, il rajouterait le critère d’humilité dans la façon de 

communiquer sa RSE : « l’entreprise contribue à quelque chose mais ne peut pas tout faire, il 

ne faut pas se positionner comme l’entreprise qui va sauver le monde ». Enfin, Nicolas Lambert 

suggère de rajouter le critère « tonality » en réalisant une veille pour analyser si les 

commentaires sont positifs ou négatifs.  

Anne Castermans, quant à elle, pense qu’il faudrait incorporer des couches stratégiques à notre 

modèle ou qu’il faut l’intégrer dans un plan de communication globale.  

Pierre Dermine rejoint Anne Castermans sur cet élément en conseillant d’intégrer notre modèle 

dans un plan communicationnel stratégique sur les réseaux sociaux. Il nous conseille par 

ailleurs d’utiliser la fonctionnalité « publications sponsorisées » car ça permet d’augmenter la 

visibilité des posts. Afin d’améliorer l’interactivité, il suggère l’utilisation de « concours » car 

ce type de publication crée un engagement avec la communauté. Ce dernier nous a par ailleurs 

confirmé la valeur ajoutée de supports visuels et l’utilisation de storytelling. Enfin, il 

recommande aux entreprises publiant des vidéos sur Facebook d’attirer l’attention des 
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utilisateurs pendant les 8 premières secondes. À propos de LinkedIn, il nous informe que : 

« les gens ont tendance à regarder des vidéos plus longues, entre 30 et 40 secondes ». 

Concernant Guido Couck, il nous a confirmé que partager du contenu provenant d’autres 

acteurs était une très bonne démarche afin de crédibiliser le positionnement de l’entreprise. Il 

rajouterait néanmoins à notre modèle le critère de durée car selon lui « il faut changer les 

perceptions et les mentalités des parties prenantes, c’est uniquement possible en communiquant 

sur le long terme. ». Ce modèle doit également s’inscrire dans la stratégie globale de 

communication d’une entreprise.    

Enfin, Nathalie Lair pense qu’il serait intéressant qu’une entreprise communique aussi les 

erreurs qu’elle a pu réaliser au cours de ses démarches RSE. Elle estime par ailleurs que la 

communication doit être constamment revue afin d’améliorer sans cesse la stratégie de 

communication RSE des entreprises sur les réseaux sociaux, il s’agit d’un « ongoing 

improvement process ». Elle nous explique également que le storytelling est une bonne 

technique pour communiquer sa RSE avec les parties prenantes. 

Selon les experts, différents éléments peuvent être supprimés du modèle. Le critère 

différenciation n’a, selon Barbara Cardon, pas lieu d’être dans une stratégie de communication 

RSE. En effet, elle affirme : « la différenciation n’est pas importante dans ce modèle car alors 

on parle de marketing et la RSE n’est pas du marketing. Le but n’est pas de battre ses 

concurrents sur ce sujet ». Nicolas Lambert, quant à lui, affirme que les deux critères du fond 

liés au partage sont plus des critères tactiques que des critères stratégiques, et doivent donc 

être supprimés. 

 

En conclusion, ces différents avis ont été très enrichissants et nous ont permis d’adapter notre 

modèle théorique50. Les différents domaines d’expertise des personnes rencontrées nous 

apportent des pistes d’amélioration et des « techniques » visant à crédibiliser le message RSE 

publié tout en améliorant l’aspect communicationnel de ce dernier. Cependant, il est nécessaire 

de connaître ce qu’attendent les consommateurs en termes de communication RSE sur les 

réseaux sociaux. Nous avons donc réalisé une étude qualitative sous forme de deux « focus 

group » sur deux groupes de consommateurs ayant des tranches d’âges différentes et 

correspondant à la cible des produits Clarins. 

 

																																																								
50 voir annexe 30 -  Modèle théorique - Avis d’expert 
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4.2. FOCUS GROUPS 

Comme expliqué précédemment51, nous avons réalisé une étude qualitative directe sous forme 

de « focus group » sur deux groupes de consommateurs. Le premier groupe est composé de 7 

étudiants âgés entre 22 et 24 ans. Le second groupe, quant à lui, est composé de 6 personnes 

âgées entre 42 et 56 ans.  

Nous avons divisé cette étude en cinq parties : 

- La responsabilité sociétale des entreprises 

- La communication RSE 

- Les réseaux sociaux  

- La communication RSE sur les réseaux sociaux 

- Une analyse de publications RSE sur les réseaux sociaux des marques Clarins, L’Oréal 

et Estée Lauder. 

Afin d’améliorer au mieux notre modèle, il était important pour nous d’évaluer l’avis des 

consommateurs sur les différents critères de notre modèle. Nous avons également préparé une 

farde52 par marque (Clarins, Estée Lauder et L’Oréal) contenant chacune une série de captures 

d’écran de publications RSE communiquées sur LinkedIn. Les informations permettant 

d’identifier le diffuseur de ces publications ont par ailleurs été masquées. Chaque répondant a 

été prié d’établir un classement des fardes en évaluant la communication RSE. Cela nous a 

permis d’identifier les bonnes et mauvaises pratiques de chaque acteur ainsi que les attentes des 

consommateurs. Bien que nous ne puissions pas comparer la communication RSE de Clarins à 

celles de ses concurrents sur Facebook (car ils ne communiquent rien à ce propos sur ce réseau), 

nous avons néanmoins voulu récolter une appréciation générale de la communication RSE 

actuelle en montrant à chaque participant diverses captures d’écran provenant de la page 

Facebook Clarins Belgium. 

Nous avons réalisé cette étude qualitative afin d’identifier les points de convergence et 

divergence ainsi que les attentes et les besoins (« pourquoi ? », « comment ? ») en termes de 

communication RSE sur les réseaux sociaux de deux groupes de consommateurs différents 

appartenant à la cible de Clarins. Le matériel présenté aux participants53, les retranscriptions de 

																																																								
51 voir 1.3.2 focus group p.37 
52 voir annexe 32 – Matériel étude qualitative : Focus Group  
53 voir annexe 32 – matériel étude qualitative – focus group  
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chaque focus group54, le codage Nvivo55 ainsi que la matrice d’analyse56 ont été intégrés en 

annexes. À présent, nous allons analyser les éléments de réponses ayant été cités le plus de fois 

et permettant de mieux comprendre notre problématique. 

 

Analyse des discussions de groupe :   

Afin d’analyser les différents éléments de réponse évoqués au cours des discussions de groupe, 

nous avons décidé de structurer notre analyse sous les 4 différentes parties citées 

précédemment. Il nous a également semblé intéressant de diviser nos observations selon les 

deux groupes participants. Chaque groupe appartenant à des générations différentes, cette 

structure permet d’identifier les différences mais aussi les ressemblances dans les informations 

fournies. Le groupe 1 fait référence au groupe avec les 7 étudiants âgés entre 22 et 24 ans. Le 

groupe 2 fait quant à lui référence au groupe contenant 6 adultes âgés entre 42 et 56 ans. 

 

RSE 

Lors de la première discussion de groupe réalisée avec les personnes âgées de moins de 30 ans, 

différents points (négatifs et positifs) à propos de la RSE ont été cités plusieurs fois. Toutes les 

réponses ont mis en avant un élément positif commun : par le biais de la RSE, les entreprises 

contribuent à un monde meilleur et prennent conscience de l’importance de leur impact sociétal. 

Toutes les participantes estiment donc qu’une entreprise s’impliquant dans la responsabilité 

sociétale est une bonne chose. Pourtant ce groupe de consommateurs explique, à plusieurs 

reprises, se méfier du message communiquant ces démarches. Plusieurs fois, les répondantes 

ont expliqué ne pas faire confiance aux discours venant d’entreprises engagées dans des causes 

durables car elles sont méfiantes et accordent peu de crédibilité à ce qui est communiqué. Cela 

s’explique par différents éléments : le climat dans lequel nous vivons aujourd’hui, les erreurs 

du passé de certaines entreprises concernant la communication de leurs efforts durables, l’excès 

de communication ou « le greenwashing assez présent actuellement ». Le sujet des polémiques 

a été abordé plusieurs fois car une répondante a expliqué : « je ne suis pas sensible à la 

communication RSE, sauf si une polémique éclate ». Au fil de la discussion, une des 

participantes a su donner un exemple concret illustrant cette méfiance à l’égard des entreprises 

																																																								
54 voir annexe 33 – retranscription étude qualitative – focus group  
55 voir annexe 35 – codage Nvivo 
56 voir annexe 34 – matrice focus group 1 et focus group 2 
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« Il faut que tout ce qu’elles font en RSE soit en lien avec leurs activités. Par exemple, Nutella 

qui utilise l’Huile de Palme mais qui aide les Oran Outans à se réintégrer dans la nature est 

un peu contradictoire ». 

 

Lors du deuxième focus group, tous les participants ont fait part de leur intérêt à l’égard des 

entreprises s’engageant dans des démarches responsables, contrairement au premier focus 

group où un sentiment de méfiance a directement été exprimé. 

Cependant, cette génération est aussi méfiante concernant la communication RSE. En effet, les 

participants se questionnent sur la réelle motivation derrière la communication de ces 

engagements durables : « Quelle est la véracité de ce qu’elles disent ? », « Est-ce qu’au départ 

c’était vraiment par conscience ou on en profite pour l’image ?	Qu’est-ce qu’on a comme 

contrôle de ce qui se passe réellement derrière ? » se demandent deux intervenants. 

 

Les réseaux sociaux 

On comptabilise une totalité de réponse positive en ce qui concerne la présence active et 

l’utilisation des réseaux sociaux pour les participantes du premier focus group. Facebook, 

Instagram et LinkedIn ont été les plateformes les plus citées. Twitter, quant à lui, n’a été cité 

qu’une seule fois car « Twitter ce n’est pas vraiment utilisé en Belgique ».  Au fil de la 

discussion, des opinions très tranchées ont été exprimées, tant sur les côtés positifs que négatifs. 

À propos des aspects positifs, l’interactivité, le contact avec les autres et le partage 

d’informations ont été les éléments les plus souvent évoqués. Cependant, des éléments négatifs 

ont été identifiés à plusieurs reprises. Tout d’abord, l’ensemble des participantes s’accordent à 

dire que les réseaux sociaux ne reflètent pas la réalité du monde actuel « on dirait que tout le 

monde peut devenir une star. On devient tous des rêveurs. C’est dur de faire la part des choses 

avec un réseau social comme Instagram ». Enfin, la publicité a également été évoquée : « Tu 

es aussi sans cesse envahie de publicités ». 

 

Nous observons une différence dans l’utilisation des réseaux sociaux au sein des participants 

du deuxième groupe de discussion. En effet, Facebook et LinkedIn sont les deux seules 

plateformes qui ont été citées à plusieurs reprises : « J’utilise Facebook principalement pour 

les amis, et LinkedIn pour le travail ». 
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Les réseaux sociaux et la communication RSE sur ces plateformes 

Lorsque nous avons approfondi la discussion à propos la communication RSE sur les réseaux 

sociaux, les réponses des deux groupes ont été totalement différentes mais nous retrouvons des 

similitudes à l’intérieur de chaque groupe. 

La prise d’initiative de la part des entreprises à communiquer sur les réseaux sociaux est un 

effort positif remarqué par plusieurs participantes du groupe 1 tandis que, dans le groupe 2 les 

intervenants se sont exprimés sur le fait qu’ils ne voulaient pas être exposés à ce genre de 

message car ils considèrent cela comme de la publicité en plus « Il y a déjà trop de publicités. 

Si j’ai envie d’en savoir plus, je chercherai l’information. Je n’ai pas envie de me faire 

canarder d’informations et de publicités supplémentaires lorsque je suis sur les réseaux 

sociaux ». 

 

Afin de compléter notre modèle théorique et de connaître les attentes des consommateurs en 

termes de fréquence idéale de publications RSE sur les réseaux sociaux, nous leur avons 

demandé à partir de quelle fréquence ils seraient irrités de voir des publications d’une même 

marque (qu’ils suivent sur les réseaux) ainsi que leurs comportements lorsqu’une vidéo apparaît 

dans le fil d’actualité de ces différentes plateformes digitales. 

Une fréquence a été citée plusieurs fois au sein du focus group n° 1 : « Après plus d’une fois 

par mois ».   Contrairement au premier groupe, les participants du second focus group ont 

expliqué plusieurs fois être irrités après plus d’une fois par semaine. 

Un réel écart peut être observé entre le groupe 1 (une fois par mois) et le groupe 2 (une fois 

par semaine). 

Alors qu’un expert recommande de mettre en avant les publications sous forme de 

« publications sponsorisées », l’ensemble des répondants affirme ne surtout pas vouloir voir ce 

genre de publications sur leur fil d’actualité. Une répondante affirme même « bloquer la page 

dès qu’elle voit ce genre de publication ». 

Lors de la discussion de la communication RSE sur les réseaux sous le format d’une vidéo de 

moins de 10 secondes, trois comportements ont été expliqués à plusieurs reprises dans les 

deux groupes : 

1) Certains regardent s’ils ont le temps 

2) Certains regardent si elles sont en lien avec leurs centres d’intérêt 

3) Certains ne regardent jamais ces vidéos 
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Lorsque nous avons demandé aux participantes du premier focus group sur quelles plateformes 

elles imagineraient du contenu RSE, la réponse majoritaire a été : Instagram, Facebook et 

LinkedIn car ce sont les 3 réseaux qu’elles utilisent. Une intervenante justifie par ailleurs son 

choix de placer Instagram en première position : « Facebook c’est rester pour les études et les 

groupes, Instagram on prend plus le temps de regarder. Le contenu qui est proposé me 

correspond plus car j’ai choisi de le regarder contrairement aux autres plateformes, c’est plus 

moi que sur Facebook ». Twitter semble être, pour elles, complètement inutile car personne ne 

l’utilise en Belgique. 

Nous retrouvons une réponse commune dans le second groupe de discussion, où les participants 

citent uniquement Facebook car c’est la seule plateforme qu’ils utilisent au quotidien. 

Lorsque nous avons demandé s’il était important qu’une entreprise réponde aux commentaires 

de sa communauté, les participants des deux groupes sont catégoriques à ce sujet : « c’est 

indispensable », « oui, ça implique le consommateur » « oui, mais des réponses 

personnalisées ». 

 

Récolte des avis sur des publications RSE sur LinkedIn et Facebook 

LinkedIn   

Lorsque nous avons demandé aux consommateurs de comparer les différentes fardes contentant 

des publications RSE, Clarins est l’entreprise ayant généré le plus grand intérêt pour le focus 

group 1 en se retrouvant première du classement pour 4 participants sur les 7. Ces participants 

mettent en avant : l’authenticité (grâce aux visuels reflétant la réalité et les actions concrètes), 

l’engagement international (publications parlant des différentes filiales partout dans le monde). 

Plus de la moitié des répondantes (5 sur les 7) classent L’Oréal en dernière position du 

classement. Les différentes raisons évoquées sont les suivantes : les visuels mettent en avant 

beaucoup d’hommes et pas assez de femmes, les publications manquent énormément d’humilité 

(« très égocentrique, ils ne parlent que d’eux et de leur marque, pas vraiment autour des 

problèmes »). Qui plus est, le ton donné est jugé trop professionnel. 

 

Le second focus group a placé plusieurs fois (3 fois sur 6) Estée Lauder en première position. 

Différentes raisons expliquent le choix de ces 3 répondants, mais la qualité principale semble 

être le visuel utilisé (« le fait qu’ils utilisent qu’une seule photo par publication attire le regard 

selon moi »). En effet, selon eux, les images parlent grâce aux textes se trouvant dessus (« la 
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taille de la police donne plus envie de lire »). L’Oréal termine également en dernière position 

(3 fois sur 6), notamment à cause de l’utilisation d’images « peu parlantes », « pas agréables » 

et du ton utilisé jugé trop professionnel. Les avis concernant Clarins sont très diversifiés. Alors 

que certains participants louent la qualité des photos (« les photos m’interpellent car elles 

contiennent toutes ces notions qui sont importantes : mélange de culture, humanité, sport,… »), 

du dynamisme de celles-ci, de la convivialité et de la mixité qui en ressortent, d’autres affirment 

qu’il y en a trop par publication « Moi je trouve que les photos ça fait trop fouillis. Je préfère 

une photo percutante plutôt que plein de photos ». Enfin, le texte est considéré comme étant 

« trop long » : « c’est long et fort petit, il n’y a rien qui ressort, je n’ai pas eu envie de lire le 

texte honnêtement ». 

Facebook 

Lorsque nous avons demandé aux répondants de nous donner un avis général sur les 

publications RSE de Clarins sur Facebook, aucun d’entre eux n’a été capable de nous en fournir 

un. Nous supposons que si les groupes pouvaient comparer ces publications avec celles d’autres 

entreprises, il aurait été plus simple pour eux de fournir un avis général. Chaque répondant a 

par contre commenté certains points positifs, d’autres négatifs, de chaque publication. Par 

ailleurs, seuls deux éléments généraux ont été évoqués par les deux groupes : 

- Certains visuels sont trop « enfantins » et parfois difficiles à comprendre 

- Les textes sont plus courts que sur LinkedIn, ce qui facilite la compréhension. 

En conclusion, la synergie et la dynamique de groupes créées par ces deux discussions de 

groupe nous ont permis d’identifier certaines attentes communes des consommateurs à l’égard 

de la communication RSE sur les réseaux sociaux. Cette étude nous a fourni différentes 

informations que seuls les consommateurs pouvaient nous apporter. Par exemple, alors qu’un 

expert consulté nous a conseillé d’utiliser les publications sponsorisées, l’ensemble des 

consommateurs a montré un désintérêt total à l’égard de ce type de contenu. Les consommateurs 

rencontrés nous ont également confirmé de nombreux éléments de notre revue littéraire et de 

nos rencontres avec les experts, comme leur intérêt grandissant autour des enjeux durables et 

des entreprises s’engageant dans des causes sociétales. Par ailleurs, les données récoltées au 

cours de cette étude ont été utilisées afin d’améliorer notre modèle théorique57 en lien avec les 

attentes des consommateurs.  

																																																								
57 Voir annexe 36 - Modèle théorique – Focus group  
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RECOMMANDATIONS 
	
Recommandations managériales58 
	
Nous avons adapté59 notre modèle théorique de départ en prenant en compte les commentaires 

pertinents des experts et consommateurs que nous avions consultés. Partant de cette 

reformulation, nous obtenons les recommandations qui devraient régir la stratégie de 

communication RSE sur les réseaux sociaux. Celles-ci portent sur 3 axes : le fond, la forme et 

l’interactivité. Les résultats des études qualitatives que nous avons réalisées attestent en effet 

qu’aucun de ces trois paramètres ne doit être délaissé, sans quoi la stratégie de communication 

RSE sur les réseaux sociaux ne sera pas optimale. Il est par ailleurs important de souligner que 

ce modèle contient différents critères impératifs s’appliquant à l’ensemble des outils de 

communication. 

	

Réseaux sélectionnés 

Sur base des recherches réalisées à ce sujet et des études qualitatives que nous avons menées, 

nous suggérons aux entreprises d’utiliser Facebook, LinkedIn et Twitter afin de communiqueri 

leurs RSE. Facebook étant le réseau social comportant la plus grande communauté, 

communiquer sur cette plateforme permettra de toucher une audience large et diversifiée tout 

en rentrant directement en contact avec le consommateur. Facebook est une plateforme idéale 

pour répondre aux attentes des consommateurs en termes de communication bilatérale et 

dialogue. Bien que nos études relèvent que ce n’est pas la plateforme à privilégier pour 

s’adresser aux consommateurs (surtout en Belgique), Twitter offre aux entreprises la possibilité 

de communiquer leurs messages RSE à de nombreux politiciens, leaders d’opinions et 

journalistes. Nous suggérons vivement aux entreprises de communiquer leurs actions concrètes 

sous forme de « flash info » en privilégiant un texte court et appuyé par des hashtags. Enfin, 

nous conseillons également aux entreprises de communiquer leurs initiatives RSE sur LinkedIn. 

Ce réseau professionnel permet en effet de construire l’image de marque d’une entreprise. Il est 

donc opportun de partager les résultats de rapports sociaux sur cette plateforme. Aussi, de 

																																																								
58 voir annexe 37 – Modèle théorique final  
   voir page 74 
59 voir annexe 38 – évolution du modèle théorique 
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nombreuses personnes prennent en considération le comportement durable d’une entreprise 

dans leur recherche d’emploi. 

 

Fond 

Premièrement, nous conseillons aux entreprises de communiquer leur engagement (et surtout 

la nature de celui-ci), la motivation expliquant cette démarche et l’impact des actions durables 

appuyé par des résultats chiffrés dans la mesure du possible. Il est important de rappeler que 

ces critères stratégiques doivent s’appliquer à n’importe quel outil de communication RSE. Il 

est par ailleurs préférable de communiquer à propos d’engagements durables à long terme car 

ils reflètent une préoccupation réelle de l’entreprise à l’égard de certaines causes. De plus, c’est 

une façon efficace de changer les perceptions et les mentalités de la communauté.	

Afin d’améliorer la cohérence du contenu publié, nous conseillons aux entreprises de publier 

un contenu RSE en lien avec les valeurs de l’entreprise. En plus de familiariser la communauté 

avec ses valeurs, ce type de démarche (brand fit) génère une attitude positive des parties 

prenantes à l’égard d’une entreprise.	

Nous suggérons vivement aux entreprises de communiquer à propos d’engagements sociétaux 

en lien avec son activité principale (CSR Fit), afin de montrer notamment qu’elle comprend et 

fait face aux responsabilités qu’elle endosse en matière de développement durable. Cette 

cohérence est en effet importante aux yeux de la communauté.  Afin de crédibiliser les 

engagements sociétaux communiqués, les entreprises doivent principalement parler de leurs 

actions concrètes et éviter de parler de leurs ambitions. L’appui de tiers, de labellisations 

officielles, d’ONG permet également de rendre le contenu plus crédible.	

Il est important de communiquer de façon authentique, en utilisant un ton humain et sincère. 

Sur base de nos études qualitatives, nous rajouterons qu’il faut également communiquer sans 

utiliser un ton trop formel. En effet, le ton de communication de L’Oréal, jugé trop 

« professionnel », s’est attiré les foudres des deux groupes de consommateurs que nous avons 

rencontrés. Cette forme de communication doit donc être évitée. Aussi, proposer du contenu 

visuel reflétant la réalité, les actions concrètes, permet de rendre la communication plus 

authentique. Il est par ailleurs impératif qu’une entreprise autorise les commentaires et réponde 

aux questions afin d’augmenter le degré de transparence d’une communication RSE. La 

gestion des commentaires peut supposer un investissement conséquent. 
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Les consommateurs et experts rencontrés nous ont fait part de leur scepticisme à l’égard des 

entreprises manquant d’humilité dans le contenu publié. Adopter un ton humble et 

communiquer sur les erreurs et améliorations dans les démarches RSE permettront d’atténuer 

ce ressenti. 

 

Forme 

Il pourrait également être intéressant d’inclure un contenu émotionnel. Les utilisateurs des 

réseaux sociaux sont en effet plus enclins à partager du contenu jouant sur leurs émotions. À 

terme, cette démarche augmentera l’engagement de la communauté et la visibilité des 

publications (Bazarova, Whitlock, Sosik, 2015). 

Bien qu’un expert ait suggéré aux entreprises d’utiliser les publications « sponsorisées » afin 

d’augmenter la visibilité de celles-ci, les consommateurs rencontrés ont été catégoriques à ce 

propos. Ils ne veulent surtout pas voir de publicités RSE sur les réseaux sociaux. Nous 

recommandons de ce fait de privilégier un contenu organique. 

Afin d’être le plus clair, précis et attractif possible, nous suggérons aux entreprises de 

privilégier un texte court et introduit par une phrase « attrayante ». Ce texte doit par ailleurs 

être illustré par un support visuel (photos ou vidéo). Enfin, un hyperlink doit être attaché à la 

fin des publications afin de renvoyer l’utilisateur à davantage d’informations. 

 

Interactivité 

Aujourd’hui, les consommateurs sont à la recherche de discussions interactives et bilatérales 

avec les entreprises. La littérature suggère d’ailleurs aux entreprises de baser leurs relations 

avec les parties prenantes sur une certaine interactivité, un engagement et un dialogue mutuel 

(Morsing et Schultz, 2006). 

Les réseaux sociaux offrant cette possibilité d’interaction, nous conseillons aux entreprises de 

proposer du contenu interactif (sondages, questions posées à la communauté) afin de créer 

un dialogue, d’établir et de maintenir une relation forte avec leurs communautés. Demander un 

feedback aux parties prenantes concernant les engagements RSE d’une entreprise permet 

également de susciter le dialogue. Cette démarche permet notamment d’identifier leurs attentes 

en termes d’enjeux sociétaux et offre une possibilité de « co-création » entre les entreprises et 

sa communauté autour des engagements RSE. Enfin, l’entreprise doit également mobiliser sa 
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communauté en l’incitant à s’investir dans des causes durables (donations, découverte de 

gammes de produits durables, etc.). 

Enfin, avant de publier tout type de contenu RSE sur les réseaux sociaux, il est impératif de  

s’assurer que ce dernier ne s’assimile pas à du greenwashing en ne reflétant aucun des dix 

critères établis par l’agence Futtera. Ce modèle doit par ailleurs être intégré dans la stratégie 

globale de communication d’une entreprise et doit être sujet à une évaluation continue afin 

d’améliorer la communication RSE sur les réseaux sociaux 
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Recommandations : cas Clarins 
	
Tout d’abord, bien que nous ayons formulé certaines recommandations, il est important de 

souligner que Clarins respecte certains critères. Nous remarquons par ailleurs que Clarins 

adapte sa stratégie de communication en fonction du réseau social, certaines recommandations 

s’appliquent donc à Facebook, d’autres à LinkedIn. Néanmoins, nous avons également formulé 

des recommandations générales concernant des critères qui doivent être améliorés sur 

l’ensemble des réseaux utilisés. Au vu de la réelle prise en considération par Clarins des enjeux 

durables, ces améliorations paraissent nécessaires afin que la communication reflète fidèlement 

la qualité de leurs engagements. 

Réseaux sélectionnés 

Nous conseillons tout d’abord à Clarins BeLux d’utiliser Twitter afin de communiquer ses 

engagements RSE et au Groupe Clarins de créer un compte RSE global, à l’instar de L’Oréal 

et son compte Twitter « @LOrealCommitted ». 

Facebook 

Tout d’abord, nous conseillons à Clarins de publier plus fréquemment ses engagements RSE 

sur Facebook. Ce type de post ne représente que 6 % du contenu publié sur une année alors 

qu’il présente la moyenne d’engagement la plus élevée par rapport aux autres types de 

publications. Pionnier en développement durable dans son secteur, Clarins s’engage dans de 

nombreuses causes sociétales. Publier des exemples d’actions concrètes renforcerait de ce fait 

la crédibilité des publications. Nous avons remarqué que 12 questions ont été posées par le 

Digital Manager. Seulement, ces questions ont uniquement été posées sur des publications 

visant à promouvoir les produits et services de Clarins. Nous leur suggérons donc de poser des 

questions sur les publications RSE, afin de créer une certaine interactivité et d’engager un 

dialogue avec sa communauté autour des enjeux durables. Enfin, nous conseillons à Clarins de 

faire attention à la terminologie utilisée. D’une part, une publication comporte un terme souvent 

lié aux scandales de cas greenwashing (« eco-friendly »), d’autre part, le consommateur peut 

être tenté de généraliser les caractéristiques particulières d’une publication à la perception 

globale de la marque. 

LinkedIn 

Nous suggérons vivement à Clarins de suivre la stratégie qu’ils adoptent sur Facebook en 

réduisant le texte de ses publications afin de les rendre plus claires et précises. Les publications 
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doivent également être introduites par une phrase d’accroche permettant d’attirer l’attention du 

lecteur. Nous remarquons également que les publications RSE proposent l’engagement le plus 

faible. Il serait donc intéressant de supporter celles-ci par des vidéos d’une durée maximale de 

40 secondes. En effet, les publications RSE postées sur Facebook présentent le meilleur 

engagement moyen et 89 % d’entre elles sont supportées par des vidéos. Les publications RSE 

publiées sur LinkedIn, quant à elle, sont très majoritairement appuyées par des photos (89 %). 

Recommandations communes aux réseaux sociaux 

Clarins doit donner plus d’informations à propos de sa motivation intrinsèque à s’engager dans 

des démarches durables ; surtout lorsque l’on sait que la communication RSE découlant de ce 

genre de motivation est souvent mieux reçue. Clarins doit également communiquer davantage 

d’informations chiffrées expliquant l’impact de ses engagements. Communiquer des actions 

concrètes appuyées par des chiffres permettra très certainement à Clarins d’augmenter la 

crédibilité de ses publications. Par exemple, Clarins pourrait communiquer plus souvent les 

résultats de son éco-calculateur (qui calcule par exemple les émissions de CO2, la 

consommation d’eau, etc.). Nous avons également remarqué que peu de publications 

contiennent un hyperlink permettant aux utilisateurs d’avoir de plus amples informations sur la 

RSE de Clarins. Nous invitons donc l’enseigne à conclure ses publications en renvoyant 

l’utilisateur vers davantage d’informations à propos de leurs démarches éthiques. Les sections 

« beauté responsable » et « actions responsables » du site web de Clarins et les playlists RSE 

sur YouTube sont riches d’informations et devraient être plus souvent partagées sur les 

publications. Nous encourageons le groupe français à établir une certaine ligne directrice entre 

ses publications. Cela pourrait se réaliser en utilisant la technique de storytelling, tant la 

littérature et les experts rencontrés louent l’apport de ce type de communication. Par exemple, 

Clarins pourrait réaliser plusieurs clips sous forme d’histoire continue à propos de l’action 

« Clarins & Feed ». Aucune recherche de dialogue n’a pu être identifiée sur l’ensemble des 

publications RSE. Il semble évident qu’un grand effort reste à réaliser afin de créer une certaine 

interaction avec la communauté. Aujourd’hui, Twitter et Facebook offrent la possibilité de créer 

des sondages ; cette fonctionnalité peut être utilisée sur les publications RSE afin d’impliquer 

la communauté dans les démarches durables de Clarins. 

Finalement, si le groupe Clarins se montre bon élève en termes de durabilité, nous lui suggérons 

de rendre public les efforts qu’il devrait encore fournir. 
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CONCLUSION 
Depuis de nombreuses années, les enjeux du développement durables suscitent l’intérêt de 

nombreux acteurs de la société. Alors que les pouvoirs politiques et ONG militent de plus en 

plus pour des actions durables, les consommateurs prennent davantage en considération cette 

dimension dans leurs processus d’achat. De nombreuses entreprises s’engagent à réduire leur 

impact sociétal. Ces engagements peuvent s’expliquer par deux principales motivations : le réel 

désir d’une contribution au bien être sociétal et la recherche de retombées économiques. 

 

Lorsqu’une entreprise s’engage dans des démarches durables, elle a intérêt à communiquer sa 

RSE tant les avantages à en tirer sont nombreux. Ce type de communication permet en effet 

d’améliorer l’image véhiculée, d’attirer de nouveaux consommateurs, de motiver ses employés, 

etc. Cependant, elle doit également être consciente que communiquer sa RSE amène 

inéluctablement certains risques, comme celui d’une altération de son image auprès du public. 

 

Aujourd’hui, les entreprises doivent baser les relations qu’elles entretiennent avec leurs parties 

prenantes sur l’interaction et le dialogue. Les consommateurs, quant à eux, sont à la recherche 

d’une discussion bilatérale avec les entreprises. Les réseaux sociaux offrent tant de possibilités 

d’échange et de dialogue qu’il paraît pertinent de les utiliser pour communiquer sa RSE. 

Sachant que ce sont majoritairement les générations Y et Z qui utilisent les réseaux sociaux, 

particulièrement sensibles aux causes environnementales, l’utilisation de ces plateformes est un 

outil à privilégier pour communiquer sa RSE et toucher une population qui s’y prête. Notre 

choix s’est porté sur les réseaux Facebook, Twitter et LinkedIn eu égard à leur pénétration et 

leur position dominante dans les instruments virtuels de communication RSE. Cependant, ces 

outils sont aussi puissants et efficaces que dangereux. En considérant le climat de méfiance, 

voire de scepticisme des parties prenantes à l’égard des faits avancés dans la communication 

RSE, il est évident que communiquer sur ces plateformes un tel sujet peut comporter différents 

risques. 

Afin de les contourner et de rendre le message plus pertinent, plus efficace, nous dressons les 

recommandations managériales qui devraient assurer une communication RSE de qualité sur 

les réseaux sociaux. Celles-ci s’inspirent d’une synthèse des approches littéraires traitant de ce 

sujet. Elles ont été mises en valence avec les sentiments d’approbation ou de rejet que nous ont 

formulés un groupe d’experts et un échantillon de consommateurs. Le modèle comprenant ces 
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recommandations s’articule autour de 3 paramètres qui doivent impérativement être pris en 

considération afin d’élaborer une stratégie de communication RSE de qualité : le fond, la forme 

et l’interactivité. 

 

Nous avons confronté notre modèle théorique ainsi que les études qualitatives (experts et 

consommateurs) à la communication RSE établie aujourd’hui par Clarins sur les réseaux 

sociaux, société pionnière dans son secteur en termes de développement durable. A l’analyse 

finale, nous en déduisons que, bien que Clarins satisfasse partiellement certaines normes, 

plusieurs de nos recommandations permettraient indéniablement d’améliorer leur stratégie de 

communication RSE sur les réseaux sociaux. 

LIMITES ET RECHERCHES FUTURES 
Premièrement, il est évident qu’il n’y a pas de réelle diversité dans les critères 

sociodémographiques des participants de chaque discussion de groupe. En effet, le premier 

focus groupe organisé était uniquement composé d’étudiants âgés entre 22 et 24 ans. Le second, 

quant à lui, était composé d’adultes vivant tous dans le Brabant Wallon. Nous aurions voulu 

organiser des groupes de discussion composés de personnes d’âges, de statuts professionnels et 

de régions plus représentatifs mais le peu de temps qu’il nous restait nous a contraints à 

rassembler nos connaissances et nos proches. En aucun cas nous estimons que les informations 

récoltées au cours de ces enquêtes qualitatives ne sont pas pertinentes, loin de là. Cependant, 

une plus grande mixité dans les critères sociodémographiques des participants pourrait 

améliorer la représentativité des échantillons. 

 

Nous nous sommes basés sur une étude réalisée en 2016 par Sustainly (The 6th Social Media 

Sustainability Index) afin de sélectionner les réseaux sociaux sur lesquelles les entreprises 

doivent communiquer leur RSE. Nous avons été surpris par la fréquente évocation d’Instragram 

lors des études qualitatives alors que cet instrument n’avait pas retenu notre choix. En 2016, 

Sustainly lui accorda la 7e position. Le monde digital étant en constante évolution, il semblerait 

pertinent de vérifier que ces données soient toujours d’actualité aujourd’hui grâce à une 

nouvelle enquête. 
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Nous sommes conscients que notre modèle, aussi qualitatif soit-il, reste général et bien qu’il y 

ait une certaine homogénéité dans les directives établies, les spécificités propres à chaque 

réseau suggèrent que certaines recommandations soient idéalement adaptées. 

LinkedIn s’avère être le seul réseau commun où Clarins et ses deux concurrents communiquent 

leur RSE ; et pour lequel les consommateurs ont été en mesure d’émettre un avis critique sur la 

communication de chacun de ces groupes. Cela nous a permis de saisir leurs attentes, ce qu’ils 

apprécient, rejettent et par conséquent d’adapter notre modèle. Les enseignements auraient 

vraisemblablement été plus complets si ces trois groupes communiquaient leur RSE sur les 3 

réseaux. 

Nous ne pouvons que suggérer d’approfondir cette étude en comparant la stratégie de 

communication RSE de différents concurrents sur un même réseau pour pouvoir établir les 

meilleures règles en fonction de la spécificité de l’outil, tout en accordant une importance 

particulière à l’émergence ou au poids de nouveaux réseaux ; à l’instar de notre surprise vis-à-

vis de Instagram. 
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