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Introduction

Le tant attendu sixieéme rapport du GIEC (groupe d’experts intergouvernemental sur 1’évolution
du climat), recemment publié, démontre les enjeux auxquels I’humanité est aujourd’hui
confrontée. Le développement durable, un theme toutefois récent (années 70), prend désormais
une certaine ampleur au sein de la population. Le consommateur devient peu a peu
« consom’acteur », engagé a adopter une attitude favorable au développement durable et il est
attendu des entreprises qu’elles participent a ce mouvement. L’intégration des valeurs du
développement durable dans le milieu entrepreneurial porte le nom de « Responsabilité
Sociétale des Entreprises » ou RSE, terme plus largement défini dans la suite de ce travail. La
communication au sujet du développement durable de 1’entreprise, ou communication RSE,
assiste ce changement, le fait comprendre et accepter (Giroux et Giordano, 1998), cependant,
« le monde de la communication a montré sa capacité a s’engager mais pas a concrétiser »
Berhault, Chauveau et Fossati (2012, p. 160).

Dans ce mémoire, nous tenterons de répondre a la question de recherche : « Quel est I’impact
de la communication au sujet du développement durable des entreprises sur attitude des
consommateurs ? », en y développant les raisons, les risques et les avantages de ce type de
communication. En effet, communiquer « vert » est aujourd’hui dénué de sens et la couleur
verte s’associe au concept négatif du greenwashing (Barchiesi, Castellan, et Costa, 2018), terme
défini comme « le verdissement de la marque sans autre fin que de soigner ’image globale de
I’entreprise » (Libaert, 2006, p.3). Ce type de communication s’accompagne alors d’une montée
de la peur de la manipulation et d’attitudes de méfiance et de scepticisme de la part du
consommateur (Romani, Grappi et Bagozzi, 2014 ; Mohr, Webb et Harris, 2001 ; Uusitalo et
Oksanen, 2004 ; Barchiesi, Castellan, et Costa, 2018 ; 2011; Berhault, Chauveau et Fossati,
2012). Par ailleurs, il convient de mentionner les attitudes positives qu’entraine la
communication au sujet du développement durable, prenant entre autres une forme de confiance
envers I’entreprise, et d’intention d’achat (Sen, Bhattacharya et Korschun, 2006 ; Du,
Bhattacharya et Sen, 2010 ; Swaen et Chumpitaz, 2008).

Le défi est des lors de savoir comment communiquer au sujet du développement durable afin
de favoriser des attitudes positives chez le consommateur. Nous aborderons cette question en
traversant les maniéres de communiquer (quel type de message, quel contenu) a adopter ainsi
que les canaux de communication a employer pour une communication RSE effective,
complémentée d’une analyse des best practices partagées dans la littérature. Cette revue de

littérature sera suivie d’une étude qualitative basée sur le cas Spadel, un groupe familial



européen qui produit et commercialise des eaux minérales naturelles, des eaux de source et des
boissons rafraichissantes, auquel nous aimerions proposer des pistes d’amélioration de
communication RSE. Cette étude qualitative a été réalisée grace a des entretiens avec des
experts de la communication au sujet du développement durable et du marketing ainsi que des
entretiens réalisés avec des consommateurs. Ces ressources nous apporteront des éléments de
réponses supplémentaires aux questions de recherche précédemment citées et nous permettront
finalement d’élaborer des pistes de communication RSE pour le groupe Spadel, affinée compte
tenu des profils de consommateurs mis en évidence au travers des entretiens avec les experts

de la communication et avec les consommateurs.



Partie | : Revue de littérature

Chapitre 1 - La communication au sujet du développement durable

1.1.  Définition du développement durable

Au début des années 70, le Club de Rome se réunissait et faisait état dans son premier rapport
des limites de la croissance économique et démographique que connait le monde. La publication
du rapport Meadows (“Les Limites a la croissance”) en 1972 présente la croissance comme un
danger pour I’environnement et I’humanité.

Robert Solow disait en 1974 (p.41) : « Le stock limité de ressources devrait étre optimal selon
la régle générale qui gouverne 1’utilisation optimale des actifs reproductibles. En particulier, les
anciennes générations doivent avoir le droit de prélever des stocks tant qu’ils ajoutent a ce
stock ». La notion de limite est alors sous le feu des projecteurs et le débat sur la croissance
¢conomique prend une nouvelle tournure. La Commission mondiale pour 1’environnement et
le développement (CMED) est créée en 1983 par I’ONU et est présidée par Gro Harlem
Brundtland. Quatre ans plus tard, en 1987, le concept de développement durable nait et une
premiere définition de la notion apparait dans le rapport Brundtland. Cette définition, la plus
souvent reprise, est la suivante : Le développement durable est « un développement qui répond
au besoin du présent sans compromettre la capacité des générations futures a répondre aux
leurs » (Rapport Brundtland, 1987). Ce rapport met en exergue le besoin de concilier le
développement économique et démographique contemporain et celui des générations a venir
(Mikol, 2003). Comme mentionné précédemment, il s’agit de la définition la plus souvent
reprise mais d’autres définitions suggérent de multiples interprétations du developpement
durable et de nombreux débats sur ce qu’est vraiment le développement durable ont suivi la
publication du rapport Brundtland. Pierce, Barbier et Markandya (1988, p.6) résument les
conditions nécessaires au développement durables comme « ‘la constance du stock de capital
naturel’. Plus strictement, I'exigence de changements non négatifs dans le stock de ressources
naturelles telles que le sol et sa qualité, les eaux souterraines et de surface et leur qualité, la
biomasse terrestre, la biomasse aquatique et la capacité d'assimilation des déchets des milieux
récepteurs. ». Pezzey (1992) revient sur les définitions du développement durable exigeant que
la qualité de vie ne décroisse pas a long terme, de par le maintien d’un stock capital, cependant,

Pezzey fait remarquer qu’a ce stade, aucune définition pertinence de ce stock capital n’avait été



décidée. Le défi etait alors de poser une valeur sur certaines ressources (naturelles et
artificielles), de juger I’importance et le caractére essentiel de celles-ci. Une autre critique que
nous retrouvons régulierement dans la littérature est la mise en évidence trop importante de
I’écologie dans certaines définitions du développement durable, laissant en reste les dimensions
économiques, sociales et politiques (Redcliff, 1989). Goodland et Ledect (1987, p.36)
donneront une autre définition, plus large, du développement durable : « un modele de
transformations sociales et structurelles (c'est-a-dire le "développement™) qui optimisent les
avantages économiques et sociétaux dans le présent, sans compromettre le potentiel probable

d'avantages similaires dans le futur. ».

Le développement durable se situe initialement & la rencontre de 3 piliers : économique, social
et environnemental (Maréchal, 2017) et repose sur 3 principes : le principe de responsabilité, le
principe de pollueur-payeur, le principe de précaution (Libaert, 2006).

Libaert (2006) considere la communication comme étant un 4éme pilier du développement
durable qui conjuguerait les piliers économique, social et environnemental, juxtaposant alors
aux principes existant le principe de transparence. L’auteur ajoute que le développement
durable est naturellement inscrit dans un processus de communication et qu’il “se trouve au
ceeur des préoccupations du communicant par son objectif de relier les sphéres économiques,
sociales et environnementales” (Libaert, 2006, p.127).

Lors du sommet des Nations Unies de New York (2015), 193 chefs d’Etat ont adopté un
programme mondial ambitieux intégrant 17 objectifs de développement durable (ODD) et
introduisant une évolution du modéle des 3 piliers en 5 piliers du développement durable (les 5
Ps). Ceux-ci sont les Personnes, la Planete, la Prospérité, la Paix et le Partenariat.

Le développement durable, alors considéré comme une contrainte (financiere et de production)
qui s’imposait a I’entreprise, se présente a présent comme une opportunité (Reynaud, 2006 ;
Mikol 2003). « Une préoccupation dont I’entreprise apprend a tirer profit » (Mikol, 2003,
p.156), une opportunité créatrice de valeur et de valorisation des métiers de la communication
et du marketing (Berhault, Chauveau et Fossati, 2012).

Lorsque 1’on analyse la notion de développement durable mise en lien avec la communication,
nous trouvons que le développement durable est parfois considéré comme une tactique pour les
professionnels de la communication et est méme suspecté d’étre un artefact de communication
suite a son application dans le monde entrepreneurial. La communication au sujet du

développement durable est parfois percue comme une « forme d’instrumentalisation de la



notion au bénéfice de 1’entreprise » (Libaert, 2006). Par ailleurs, Libaert ajoute que la
communication au sujet du développement durable présente une caractéristique prédictive :

« I’entreprise s’engage a poser des actes sur ses mots ».

1.2. Définition de la RSE

La littérature ne s’accorde pas sur ce qu’est réellement la Responsabilité Sociétale des
Entreprises (ou RSE). Cette notion ne présente pas une seule définition acceptée de tous, ce qui
nous limite dans la compréhension des actions précises que la RSE implique (Brei et Béhm
2011). Ce concept, abondamment présent dans la littérature, reste donc difficile a cerner compte
tenu de ses multiples sens, de définition “attrape-tout” (Padioleau, 1989) ou de ses contours et
approche divers et flous (Igalens, 2003). Plusieurs définitions de la RSE sont reprises dans le

tableau ci-dessous (figure n°1).

Conseil Mondial des Affaires pour le « L’engagement continu des entreprises a
Développement Durable (WBCSD, 2010) contribuer au développement économique
tout en améliorant la qualité de vie des
travailleurs et de leurs familles, ainsi que de
la communauté et de la société dans son
ensemble »

Howard Bowen (1953) « La RSE renvoie a I’obligation pour les
hommes d'affaires de mettre en place les
politiques, de prendre les décisions, et de
suivre les lignes de conduite répondant aux
objectifs et aux valeurs qui sont considérées
comme desirables dans notre société. »

Wood (1991) La RSE est « la contribution du milieu des
affaires au développement durable. La RSE
correspond a I’émergence d’un contrat
moral entre les entreprises et la société. »

Commission des communautés européennes | « La responsabilité sociétale est I’ intégration
(2011) volontaire par les entreprises de préoc-
cupations sociales et environnementales a
leurs activités commerciales et leurs
relations avec leurs parties prenantes
[actionnaires, ONG, fournisseurs, clients,
pouvoirs publics, etc.]. »




Banque mondiale (2004) « La RSE est “I’engagement (ou
’obligation) pour le monde des affaires de
contribuer au développement économique
durable, en travaillant avec les salariés, leurs
familles, la communauté locale et la societé
au sens large pour améliorer la qualité de
vie, de facon a la fois bonne pour le
développement et pour les affaires. »

Ihlen, Bartlett et May (2011) « La tentative de I'entreprise de négocier sa
relation avec les parties prenantes et le grand
public. Il peut s'agir du processus de
recensement et d'évaluation des demandes
des parties prenantes, ainsi que de
I'élaboration et la mise en ceuvre d'actions
ou de politiques visant a satisfaire (ou a
ignorer) ces demandes. Au minimum, la
RSE se concentre sur la maniere dont les
entreprises traitent les questions
économiques, sociales et/ou
environnementales. »

Figure n°1 : liste non exhaustive de definitions de la RSE dans la littérature

La définition du Conseil Mondial des Affaires pour le Développement Durable (2010) met
I’accent sur 1’aspect sociétal de la RSE. Elle implique d’améliorer la qualité de vie d’un certain
nombre de personnes et de la société dans son ensemble sans vraiment préciser ce que cette
“qualité de vie” comprend. Cela pourrait étre d’ordre économique, d’ordre social ou
environnemental. L’Organisation Mondiale de la Santé a défini en 1994 la qualité de vie comme
étant “la perception qu'a un individu de sa place dans I'existence, dans le contexte de la culture
et du systeme de valeurs dans lesquels il vit, en relation avec ses objectifs, ses attentes, ses
normes et ses inquiétudes”. L’aspect environnemental est en conclusion peu, voire, pas présent
dans la définition de la RSE que propose le Conseil Mondial des Affaires pour le
Développement Durable, contrairement a la définition de la RSE suggérée par la Commission

des communautés européennes (2002).

Cette derniére promeut directement 1’aspect écologique et social de la RSE en citant une
« intégration volontaire par les entreprises des préoccupations sociales et environnementales a

leurs activités commerciales ». D’autre part, la définition de la RSE par la Commission des



communautés européennes (2002) inclut les relations de 1’entreprise avec ses parties prenantes,
faisant référence a la Stakeholders’ Theory de Freeman (1984). La notion de partie prenante
apparait en premier lieu en 1963, définie par le Standford Research Institute comme étant « ces
groupes sans le support desquels 1’organisation cesserait d’exister » (Mullenbach-Servayre,
2007). La théorie des parties prenantes constitue alors un cadre conceptuel modélisant la RSE
et le terme est utilisé pour la premiére fois par Freeman en 1984, définissant les parties prenantes
dans I’organisation comme étant « tout groupe d’individus ou tout individu qui peut affecter ou
étre affecté par la réalisation des objectifs organisationnels ». La responsabilité de 1’entreprise
s’étend donc «envers tous ceux qui de pres ou de loin, directement ou indirectement,
contribuent a sa vie ou dépendent de son existence, de son développement et de sa survie »
(Freeman, 1984, p. 46).

La définition de la responsabilité sociétale des entreprises proposée par la Banque Mondiale
(2004) met en avant 1’aspect social, citant différentes parties prenantes telles que les salariés,
leurs familles, la communauté et la société. Par ailleurs, cette définition implique directement
la notion de durabilité faisant mention d’une participation de 1’entreprise au “développement
¢conomique durable”. Cependant, la dernicre section de la définition - “de fagon a la fois bonne
pour le développement et pour les affaires” - indique le fort caractére économique de cette
interprétation de la RSE. Ici, il est suggéré que cet engagement de 1’entreprise dans
I’amélioration de la qualité de vie des salariés, famille et communauté doit étre favorable d’un

point de vue économique a 1’entreprise.

Comparée a d’autres définitions, celle de Howard Bowen (1953) est de maniere générale assez
floue. Elle ne met pas 1’accent sur les aspects sociétaux et environnementaux de la RSE, mais
renvoie les entreprises a “suivre les lignes de conduite répondant aux objectifs et aux valeurs
qui sont considérées comme désirables dans notre société”. Cependant, nous pouvons nous
poser la question : désirable pour qui ? Dans quelle mesure ? Car pour une entreprise, la
croissance de son profit au fil des ans pourrait lui étre désirable, mais a quel prix pour le reste
de la communauté ? Ne devrait-on pas plutét parler de ce qui serait nécessaire a la société, et

non désirable ?

Dans la définition que propose Wood (1991), le principe de développement durable est
directement cité, englobant le caractére social, environnemental et économique de la

contribution des entreprises. L utilisation de la notion de contrat moral entre les entreprises et



la société met en exergue la responsabilité qu’ont les entreprises envers la société, en termes

environnementaux, sociaux et économiques, au-dela de la mission du profit.

En conclusion, les principaux éléments de la responsabilité sociétale des entreprises semblent
donc étre I’engagement de I’entreprise a intégrer les enjeux du développement durable (sociaux,
environnementaux et économiques) a son activité commerciale et & ses relations avec ses parties
prenantes. Cependant, la vision des consommateurs est parfois divergente, qui attribuent deux
explications possibles a la RSE d’une entreprise : extrinséque ou intrinseque. D’une part, les
motifs extrinséques présentent la RSE comme un moyen pour I’entreprise d’augmenter son
profit ou rendement commercial. Il est vrai que la RSE constitue une réelle opportunité en
termes d’images et de marketing pour I’entreprise (Martin-Juchat, 2007). D’autre part, les
justifications intrinséques révelent la RSE d’une entreprise comme un souci réel de la question
sociale (Romani, Grappi, et Bagozzi, 2014). Dans la littérature, de nombreuses accusations sont
formulées contre la RSE, indiquant notamment que ce concept n’est qu’une mode de gestion
(Crouch, 2006), un régime manipulateur pour le greenwashing (Brennan et Binney, 2008) ou
encore une technique idéologique pour vendre davantage de produits (Banerjee, 2007, 2008;
Brei et Bohm 2011). Banerjee a dit (2007) : ”La RSE est devenue une mini-industrie de nos
jours, tant dans le milieu universitaire que dans le monde des affaires” (traduit de 1’anglais)

tellement le terme est présent dans la littérature ou dans le milieu entrepreneurial.

1.3. Lacommunication RSE

Les engagements en mati¢re de RSE d’une entreprise peuvent se faire connaitre a 1’aide d’une
communication RSE, qui désigne “I’ensemble des activités de communication, quel qu’en soit
le support, délivrant un message au sujet des engagements environnementaux, sociaux ou
socié¢taux d’une organisation” (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, 2010, p.75). La
communication RSE a également été définie comme « la communication qui est concue et
diffusée par I’entreprise elle-méme sur ses efforts en matiere de RSE » (Morsing, 2006, p.171).
Cette communication est attendue de la part de la société et permet entre autres d’instaurer un
climat de confiance auprés de différents publics (Antheaume, 2011), cependant, elle comprend
également des risques. Mikol (2003, p. 157) mentionnait que “dans certains cas, le lecteur est
néanmoins conduit & penser que 1’entreprise, a défaut d’essayer d’améliorer ses résultats dans
la protection de 1I’environnement, n’hésite pas a améliorer sa communication sur un théme
aujourd’hui a lamode.” Les arguments en faveur de la communication RSE ainsi que les risques

qui I’accompagnent seront plus longuement discutés dans le second chapitre.



1.4. Acteurs

La théorie des parties prenantes nous présentait différents acteurs qui peuvent affecter ou étre
affectés par la réalisation d’objectifs organisationnels. Ces acteurs sont les actionnaires, les
consommateurs, les clients, les groupes de défense des clients, les employés, les syndicats, la
communauté financiere, les groupes politiques, les groupes d'activistes, les associations
commerciales, les concurrents, les fournisseurs, les gouvernements (Desmet, 2019). Connaitre
la perception des différents acteurs et la prise en compte de leur opinion est primordial quant
au sujet de la communication RSE (Gauthier et Reynaud, 2005). Dans cette étude, nous nous
concentrerons principalement sur les consommateurs. Le public visé dans le cadre de la
communication au sujet du développement durable influencera sur la maniére de communiquer,
le contenu du message ainsi que les outils ou canaux de communication utilisés. Les
consommateurs constituent un pilier essentiel de 1’économie. Au fil des ans, le consommateur
connait une évolution qui accroit son importance dans notre société et donne des raisons
supplémentaires a 1’introduire au centre des travaux académiqueS. Nous avons observé la
transformation du consommateur en « consom’acteur », désigné comme le consommateur qui
« se réapproprie I’acte de consommation en faisant usage de son pouvoir d’achat pour protéger
les valeurs et les causes qu’il défend » (Gordon, Bouchard et Olivier, 2019, p.139). Les aspects
environnementaux et sociétaux de notre société sont aujourd’hui des valeurs et causes
grandement soutenues par les consommateurs, qui Vvoit ses attentes en matiere de
communication RSE grandir, accompagné d’une hausse de son pouvoir d’examen et de
surveillance (Browne et Nuttall, 2018). Dans I’esprit du consommateur, ’entreprise est
‘coupable jusqu’a preuve du contraire’, d’ou I’importance de leur transmettre le bon message,
la communication attendue. Dawkins (2005) ajoutait que le public est de plus en plus conscient
de son pouvoir en tant que consommateur et désireux d’utiliser ce pouvoir pour récompenser
les ‘bonnes entreprises’ et punir les ‘mauvaises’. Ce phénomene est aujourd’hui trés présent au

travers du boycott d’entreprises ne respectant pas les standards internationaux.

1.5. Source de communication RSE

Pour cette partie, nous nous concentrerons sur les outils de communication externes, en
adéquation avec notre public d’intérét, les consommateurs. La communication externe a pour
objectifs de “promouvoir le produit et/ou les services de I’entreprise, a travers sa marque et
selon des techniques commerciales ; [...] de valoriser I’image de 1’entreprise ; d’adapter une

communication de crise [...] afin de prévenir les éventuelles crises en externe face a des



10

épreuves que pourrait subir I’entreprise malgré elle” (Joly, 2009). Nous distinguons deux
formes possibles de communication externe : la communication institutionnelle et la
communication commerciale. La communication institutionnelle désigne la communication de
I’entreprise, qui a pour but de promouvoir I’image de I’entreprise en faisant connaitre les
valeurs qu’elle défend et ses engagements pour une cause précise, mais également de renforcer
le capital sympathie d’une marque et son pouvoir d’attraction avec son public cible. A I’inverse,
la communication commerciale a pour but de vendre un produit, elle vise donc a promouvoir
directement les produits/services d’une entreprise en cherchant a utiliser favorablement le
comportement d’achat dans le but d’accroitre les ventes (Joly, 2009).

Selon Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel (2010, p. 78), pour une communication
environnementale effective, D’entreprise a tout intérét a avancer «a petits pas, d’une
communication institutionnelle vers une communication commerciale, en n’oubliant pas de
faire précéder les paroles par des actes ». Eberle, Berens et Li (2013) ajoutaient dans leur étude
que « la source (désignant ici le support ou le canal) de la communication RSE influence sa
crédibilité et son efficacité ». Il est bon d’ajouter que la source d’une telle communication
dépendra du groupe de personnes a qui elle s’adresse. La communication RSE peut par exemple
se faire a 1’aide de rapports sur le développement durable dans 1’entreprise. Dans ce cas, la
communication n’atteint pas, ou trés peu, les consommateurs. En effet, ces rapports annuels
d’activité ne présentent la plupart du temps que des données peu lisibles car résultant
d’indicateurs financiers (Martin-Juchat, 2007). Outre la question de savoir s’il est dans 1’intérét
pour une entreprise de communiquer au sujet de ses engagements en matiére de développement
durable, il est intéressant de déterminer si les outils traditionnels du marketing sont les plus
adaptés pour une telle communication (Janssen, Chavagne et Swaen, 2009).

Nous distinguons dés lors les sources de communication RSE en termes de supports médias et
supports hors médias. Le modéle POEM - paid, owned & earned media — nous permet de
classifier les supports médias. Les « paid media » englobent la publicité télévisuelle, a la radio,
la presse, I’affichage et le cinéma. Les « owned media » sont les médias propriétaires et
comprennent le packaging, la communication en magasin ou encore le site internet de
I’entreprise. Dans les « earned media », média acquis de 1’entreprise, sont inclus tous les échos
positifs que peuvent génerer les médias, via les réseaux sociaux ou la presse par exemple. Les
moyens hors média sont le sponsoring et mécénat, la communication évenementielle, les

relations publiques.
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Loin d’étre mutuellement exclusifs, ces différents moyens de communication sont
complémentaires et présentent chacun leurs avantages et inconvénients. Ces sources seront plus

largement développées dans le chapitre 3 de ce travail.
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Chapitre 2 - L’impact de la communication RSE sur P’attitude des

consommateurs

Dans ce chapitre, nous tenterons d’apporter des réponses a la question de recherche étudic¢e
dans le présent travail : « Quel est I’'impact de la communication au sujet du développement
durable sur I’attitude du consommateur ? ».

La littérature propose plusieurs définitions a la notion d’attitude. Elle est, d’une part, définie
comme « un sentiment général personnel en réponse a un objet ou a une classe d’objets d’une
maniére favorable ou défavorable » (Fishbein et Azjen, 1975, p.216). D’autre part, 1’attitude est
considérée comme une variable intermediaire entre la personnalité et le comportement
(Touraine, 1995). Dans la présente étude, I’idée de comportement citée par Touraine peut
renvoyer a un comportement de méfiance, de scepticisme, plutét défavorable, ou au contraire,
a un comportement de confiance, une intention de comportement d’achat, alors favorable a
I’entreprise. Cette notion d’attitude, de ce fait, met en avant la relation entre le consommateur
et son action (Touraine, 1995). G. Allport (1935) suggere une nouvelle définition de 1’attitude
et la caractérise comme étant « une préparation, organisée par I’expérience, exergant une action
directive ou dynamique sur la réponse de I’individu & tous les objets ou situations auxquels il
est confronté » (dans C. Murchison, sous la direction de, Handbook of Social Psychology, 1935,
p. 810). Tout compte fait, 1’attitude consiste en une variable (se situant entre la personnalité et
le comportement) induisant une réponse favorable ou défavorable en réaction a un objet, qui ici
prend la forme d’une communication RSE émise par I’entreprise. Nous pouvons ajouter a cela
un aspect émotionnel, motivationnel, perceptif et cognitif a la notion d’attitude, suggéré par
Krech et Crutchfield (1948). Cependant, Fishbein et Azjen situent 1’attitude comme étant de
I’ordre affectif et non liée au domaine cognitif (1975). Dés lors, 1’attitude des consommateurs
prend plusieurs formes, dont la confiance/méfiance, le scepticisme, I’intention d’achat, la
satisfaction, la déception, ...

L’impact de la publicité sur I’attitude des consommateurs a été grandement abordé dans la
littérature, notamment suite a I’influence de la publicité sur les intentions comportementales
(Bruner et Kumar, 2000, 2007 ; Goldsmith et Lafferty, 2002 ; Poh et Adam, 2002 ; Petrescu,
2012). Mais qu’en est-il de I’impact de la communication au sujet du développement durable
plus précisement ?

Nous allons tenter de trouver réponse a cette question a I’aide de trois sous-questions : pourquoi
une entreprise devrait-elle communiquer sur ses initiatives RSE, quels en sont les avantages et

quels risques présente une telle forme de communication ?
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2.1. Communiquer au sujet du développement durable, une nécessité pour
I’entreprise ?
La littérature met en lumiere différentes raisons pour lesquelles une entreprise devrait

communiquer au sujet du développement durable et ses initiatives RSE.

Tout d’abord, une communication RSE permettrait d’éviter qu un écart trop large ne se creuse
entre ce que les parties prenantes percoivent de I’entreprise et ce qu’elle met en place réellement
(Van de Ven, 2009). En effet, si ’entreprise prend des initiatives RSE mais ne les communique
pas, la perception qu’ont les parties prenantes de I’entreprise (autant les consommateurs que les
actionnaires) risque de ne pas suivre. Ceci a été repris dans 1’étude de Janssen, Chavagne et
Swaen (2009) qui s’accorde sur le fait que la communication RSE est une nécessité pour

I’entreprise.

Ensuite, si I’entreprise investit dans une politique durable, cet investissement aura des retours
positifs uniquement si ’entreprise parvient a rendre les consommateurs conscients des
initiatives RSE de I'entreprise et s’ils ont confiance en celles-ci (Barchiesi, Castellan, et Costa,
2018). Cette notion de confiance en la communication au sujet du développement durable peut
étre qualifiée d’attitude du consommateur en réponse a cet objet. Il est donc essentiel pour une
entreprise de rentabiliser indirectement ses efforts en RSE par une bonne communication qui

est attendue par le public (Liesse, 2021).

Enfin, une absence de communication RSE a des chances d’étre pergue comme une forme
d’indifférence de la part de I’entreprise face a la question environnementale/sociétale (Benoit-
Moreau, Larceneux et Parguel, 2010). Or, le développement durable fait partie des tendances
majeures pour les consommateurs (McKinsey & Company, 2021). Les consommateurs
attendent des entreprises d’aller au-dela du profit. Ils ne percoivent plus les organisations
comme des entités axées sur les bénéfices, au contraire, les actions et initiatives “purpose-
driven” résonneront plus que jamais en 2021 (Euromonitor International, 2021). Au fil du
temps, les exigences en matiére environnementale des parties prenantes s’accroissent (Mikol,
2003) et celles-ci accordent davantage d’importance a 1’environnement et a la durabilité

(Liesse, 2021).

Un dernier point aurait pu étre ajouté a cette énumération de raisons pour lesquelles il est

judicieux pour I’entreprise de communiquer ses initiatives RSE, cependant, il serait susceptible
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de faire débat. Il s’agit de la communication en réponse au renforcement des textes
réglementaires au sujet du développement durable (Mikol, 2003). La communication RSE de
I’entreprise permettrait de faire savoir qu’elle se plie aux nouvelles réglementations.
Néanmoins, si I’entreprise ne précise pas qu’une certaine initiative a été prise en réponse a de
nouvelles réglementations et communique a son sujet aupres des consommateurs, ceux-ci, en
découvrant la realité des choses, risquent de mal réagir et de mettre en doute la crédibilité des
messages futurs de la société et sa réputation.

2.2. Quels sont les avantages percus de la communication au sujet du
développement durable ?

Bhattacharya et Sen (2003) citent Brown et Dacin (1997) dans leur étude, et mentionnent que
I’identité d’une entreprise, représentée autrement qu’a travers ses produits, tels ses valeurs ou
les efforts RSE qu’elle réalise, contribuent a la construction d’un lien entre le consommateur et
I’entreprise. Bhattacharya et Sen (2006) confirmeront par la suite que les initiatives RSE mises
en place par une entreprise permettent non seulement d’améliorer les attitudes, les associations
et I’identification des parties prenantes a |’entreprise, mais également d’augmenter les
intentions des parties prenantes a investir des ressources personnelles dans 1’entreprise. Plus
encore, si le consommateur est sensibilis¢ aux efforts RSE de I’entreprise, via sa
communication a ce sujet par exemple, I’étude démontre plus d’associations positives liées a
I’entreprise et plus d’intentions d’achat de la part des consommateurs que s’ils n’étaient pas
conscientisés aux initiatives mises en place (Sen, Bhattacharya et Korschun, 2006). Les effets
positifs cognitifs, affectifs (croyances, attitudes, identification) et comportementaux (fidélite,
intentions d’achat) de la communication RSE adressée aux consommateurs sont repris dans de
nombreuses études (Eberle, Berens et Li, 2013 ; Barchiesi, Castellan, et Costa, 2018 ; Barone,
Miyakazi, et Taylor 2000 ; Bhattacharya et Sen 2003 ; Brown et Dacin 1997 ; Klein et Dawar
2004 ; Lichtenstein, Drumwright, et Braig 2004).

Des lors, pour revenir a notre question de recherche initiale : “quel est I’impact de la
communication au sujet du développement durable sur I’attitude du consommateur ?”, les
recherches précédemment citées nous apportent un premier élément de réponse et démontrent
un impact positif sur Iattitude des consommateurs. Celle-ci peut alors se traduire par de la
fidélité, des intentions d’achat, une identification a I’entreprise. Le role important de la
responsabilité sociétale des entreprises dans le comportement d’achat des consommateurs est

plus largement étudié par Harrison, Newholm et Shaw (2005). Du, Bhattacharya et Sen (2010)



15

ajouteront d’ailleurs que le comportement d’achat du consommateur peut étre renforcé en

améliorant les efforts de communication RSE de I’entreprise.

Au-dela de I’impact positif sur la fidélité, les intentions d’achat et 1’identification a I'entreprise,
il est démontré dans la littérature que I’intégration d’¢éléments éthiques dans la stratégie de
I’entreprise a une influence positive directe sur la confiance qu’ont les parties prenantes, dont
les consommateurs, envers 1’entreprise (Swaen et Chumpitaz, 2008). Les résultats finaux de
cette étude suggerent que les initiatives RSE d’une entreprise rendent les parties prenantes plus
confiantes en la sincérité de 1’entreprise, a ce que les termes de 1’échange soient remplis et a ce
que la performance attendue soit fournie (Swaen et Chumpitaz, 2008). En d’autres mots, les
activités de RSE ont un effet positif sur la crédibilité pergue et I’intégrité percue, pour autant
que ces activités soient connues des consommateurs. Cette confiance s’accompagne également
d’une amélioration de la qualité pergue des produits de I’entreprise, ce qui est non négligeable,
considérant I’importance de ces deux variables dans la prise de décision des consommateurs et

leur influence sur les résultats économiques de la société (Swaen et Chumpitaz, 2008).

De plus, ’impact positif des activités RSE sur la qualité percue et la confiance est d’autant plus
important dans des secteurs présentant une forte compétition et des produits trés similaires, tels
que le secteur des eaux en bouteille, ou les initiatives en matiére de développement durable
peuvent alors servir d’élément de différenciation pour les entreprises de ce secteur (Swaen et
Chumpitaz, 2008). Ces attitudes cumulées, démontrant la relation des consommateurs avec
leurs marques, entrainent la fidélité sur le long terme du client (Aurier, Benavent et N’Goala,
2001). Ces derniers ont modélisé les dimensions de la relation du consommateur a la marque
dans une chaine relationnelle prenant la forme suivante : qualité --> valeur --> satisfaction -->
confiance --> attachement. (Aurier, Benavent et N’Goala, 2001).

Les éléments discutés dans le paragraphe précédent (confiance, qualité percue, fidélite,
crédibilité pergue, intégrité percue) participent a la performance économique et financiéere de
I’entreprise, indiquent un impact indirect bénéfique de la communication RSE sur les
performances de 1’entreprise, largement exploré dans la littérature (Swaen et Chumpitaz, 2008;
Gardberg et Fombrun, 2006 ; McGuire, Sundgren et Schneeweis, 1988 ; Waddock et Graves,
1997).

Un avantage plus évident de la communication RSE d’une entreprise est 1’effet favorable que

celle-ci peut entrainer sur sa réputation. De nombreuses études évoquent la possibilité pour
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I’entreprise d’améliorer sa réputation en intégrant des pratiques responsables (Fombrun, 1996;
Gardberg et Fombrun, 2006 ; Martinet et Reynaud, 2001; Fombrun et Shanley, 1990). Philippe
et Durand (2009) ont cherché a prouver empiriquement que la communication RSE a un impact
sur la réputation de I’entreprise. La réputation est alors définie comme étant « I’agrégation dans
la durée des diverses perceptions d’une organisation par ses parties prenantes » (Philippe et
Durand, 2009, p. 46). La perspective double - économique au travers de la théorie des signaux!
et sociologique vise le néo-institutionnalisme? - offerte dans cette étude permet de démontrer
que «des signaux conformes aux attentes de 1’environnement institutionnel améliorent la
réputation de 1’organisation, tandis que des signaux non conformes la détériorent » (Philippe et
Durand, 2009, p. 58). En d’autres mots, il existe un lien positif de causalité¢ entre la
communication RSE d’une entreprise et la réputation de celle-ci, pour autant que cette
communication au sujet du développement durable, signalée par I’entreprise car difficilement
observable par les consommateurs directement, soit conforme a leurs attentes (celles-ci seront
développées dans le chapitre 3 du présent travail). En outre, I’étude de Arli et al. (2017)
démontre une influence positive de la réputation de I’entreprise sur les attitudes des
consommateurs envers cette entreprise. Cette confirmation d’hypothese soutient I’effet positif
qu’entraine la communication au sujet du développement durable d’une entreprise sur les

attitudes de ses consommateurs.

En supplément des avantages plus largement développés dans les paragraphes précédents, ce
type de communication a notamment un effet positif sur I’image et le capital de la marque,
permet également a I’entreprise de développer un avantage concurrentiel considérable, la
différenciant de ses concurrents, peut aider a la création de la culture d’entreprise et encourager

la motivation en interne (Mikol, 2003 ; Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, 2010).

2.3.  Quels sont les risques de la communication au sujet du développement
durable ?

La littérature déemontre que la communication au sujet du développement durable est

susceptible d’entrainer des attitudes négatives envers la marque et I’entreprise (Swaen et

! La théorie des signaux dans le contexte de la réputation de I’entreprise indique le “processus
concurrentiel au cours duquel I’entreprise signale ses caractéristiques clés a ses diverses audiences afin
de maximiser sa valeur économique et sociale” (Philippe et Durand, 2009, p. 47 ; Fombrun et Shanley,
1990, p.252)

2 La perspective néo-institutionnaliste renvoie & la communication qu’une entreprise mettra en place
comme réponse a I’influence qu’exerce son environnement institutionnel sur cette méme entreprise.
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Chumpitaz, 2008 ; Gibaja, Mujika et Garcia 2002). Les contestations sont soit liées a la mise
en ceuvre de la communication (manque d’indicateurs chiffrés, omission de mise en perspective
des résultats, faible qualité d’information), soit liées a la révélation des données, ou encore au
respect considéré comme insuffisant des initiatives prises par I’entreprise (Libaert, 2006). En
effet, 1’article de Janssen, Chavagne et Swaen (2009) expose la difficulté des entreprises a
maintenir une homogeénéité entre leurs initiatives RSE et leurs stratégies de communication.

Les attitude négatives envers la communication RSE peuvent aussi étre démontrés par un
phénomene appelé “effet boomerang” : I’entreprise communique ses initiatives en maticre de
RSE, la confiance du public diminue et une augmentation des polémiques prend place, qui sont
le plus souvent véhiculées par les médias (Libaert, 2010, cité par Béatrice Jalenques-Vigouroux,
2011; Tixier, 2004). Ce type de communication peut donc entrainer un effet contraire a celui
escompté. La diminution de confiance peut étre causée par le fait de communiquer sur un theme
considéré comme essentiel et qui ne nécessiterait donc aucune communication par 1’entreprise
(Libaert, 2006) ou par le risque de disconfirmation de la communication RSE. Ce dernier est
expliqué par le fait que communiquer au sujet du développement durable génére des attentes
chez les parties prenantes auxquelles ’entreprise doit se conformer, surtout dans le cas de
communication de promesses. Si I’entreprise ne s’y conforme pas, alors c’est un cas de
disconfirmation négative, cela signifie que la performance de I’entreprise est inférieure aux
attentes des consommateurs, impactant la satisfaction de ces derniers. Ce décalage entre le dire
et le faire porte également le nom d’hypocrisie de I’entreprise, indiquant un non-respect des
engagements fixés au départ. De plus, si nous avions mentionné dans le sous-point précédent
que la communication au sujet du développement durable avait I’avantage d’améliorer I’image
de I’entreprise, ceci ne semble pas étre le cas en situation de crise (organisationnelle comme
structurelle), ou la communication RSE produirait un effet “déception”, dans le sens méme ou
I’apparition d’une crise serait une conséquence d’une RSE insuffisante (Libaert, 2010, cité par

Béatrice Jalenques-Vigouroux, 2011).

Les attitudes négatives qu’entraine la communication RSE d’une entreprise les plus souvent
exposées dans la littérature sont le scepticisme et la méfiance des consommateurs. Ces attitudes,
surgissant en réponse a ce type de communication, sont reprises dans de nombreuses études,
dont celle de Romani, Grappi et Bagozzi (2014), qui met en évidence le role du scepticisme
ressenti a I’égard de I’initiative RSE de I’entreprise et le caractérise d’obstacle a I’adoption de
nouveaux comportements durables. II est défendu dans d’autres recherches que les

consommateurs font preuve de méfiance face aux communications environnementales et
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societales des entreprises et sont incertains de la veracité de leurs revendications RSE (Mobhr,
Webb et Harris, 2001 ; Uusitalo et Oksanen, 2004 ; Barchiesi, Castellan, et Costa, 2018 ;
Libaert, 2010 ; Berhault, Chauveau et Fossati, 2012). Cette méfiance peut provenir des choix
de I’entreprise en matiére de RSE directement, de doutes quant a la capacité de 1’entreprise a
entrainer de réels impacts positifs, ou d’'une méfiance générale envers la source de la
communication RSE (Mohr, Webb et Harris, 2001). Plusieurs études démontrent la méfiance
des consommateurs envers la publicité plus généralement (Mohr, Webb et Harris, 2001 ;
Decock-Good, 2011 ; Martin-Juchat, 2007). Il s’agirait méme d’une franche suspicion des
differents publics visés par la communication sur le développement durable, qui irait au-dela
de « simples accusations de greenwashing ou green speaking » (Libaert, 2010, cité par Béatrice
Jalenques-Vigouroux, 2011, p.1). Le greenwashing sera 1’objet du prochain paragraphe et y
sera développé plus largement. Libaert (2006) comparait la communication au sujet du
développement durable a un artefact de communication ou une démarche de récupération.
Induire le public en erreur sur ce que font réellement les entreprises en matiére de RSE est le
reproche principalement adressé a la communication a ce sujet (Libaert; 2006), ce qui peut
résulter en une montée de la peur de la manipulation et de suspicion (Berhault, Chauveau et
Fossati, 2012). La communication fait encourir le risque a I’entreprise de voir méme ses
meilleures intentions et motivations remises en question (Tixier, 2004). Tixier ajoutera
« qu’une conduite responsable et communiquée pour ce qu’elle est, attire les foudres de

’opinion au moindre grain de sable qui grippe la machine » (Tixier, 2004, p. 16).

Les accusations de greenwashing auxquelles les entreprises peuvent faire face constituent un
risque important de la communication au sujet du développement durable. Le greenwashing est
une méthode marketing définie comme « le verdissement de la marque sans autre fin que de
soigner I’image globale de ’entreprise » (Libaert, 2006, p.3), ou encore « les opérations de
communication utilisant abusivement (de maniére infondée, biaisée ou excessive) un argument
écologique en publicité » (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, 2010, p.77). Le greenwashing
peut prendre la forme de compromis cachés (I’entreprise ne mentionne que les aspects
respectueux d’un produit sans citer les aspects négatifs de celui-ci), d’absence de preuves
(statistiques difficiles a vérifier), de revendications vagues (par exemple, 100% naturel, qui peut
induire le consommateur en erreur), de revendications non pertinentes (revendiquer I’absence
d’une composante dans un produit, alors que son utilisation est déja interdite par la loi) ou de
mensonges (faux labels, fausses revendications) (Lamb, 2020; Média Animation, 2012; RSE

Pro, 2012). Le greenwashing implique de ce fait un décalage entre le dire et le faire, or la
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communication de I’entreprise doit exprimer son action réelle (Libaert, 2010, cité par Béatrice
Jalenques-Vigouroux, 2011). D’aprés ce dernier auteur, communiquer au sujet du
développement durable via la publicité serait contradictoire, de par le caractére d’exagération
propre a la publicité, ce qui pourrait induire en erreur sur la réalité des initiatives RSE mises en

place par I’entreprise.

Les possibles accusations de greenwashing mettent en lumiére un nouveau risque que les
entreprises encourent en communiquant leurs initiatives RSE : I’effet asymétrique de cette
communication en particulier. En effet, une information négative dégrade davantage I’image et
la perception d’une entreprise qu’une information positive ne 1’améliore (Benoit-Moreau,
Larceneux et Parguel, 2010). En outre, le faible niveau de contrdle que présente cette forme de
communication peut accentuer ce risque (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, 2010). En
effet, communiquer au sujet du développement durable soumet 1’entreprise au risque de voir

des tierces parties prenantes réagir aux initiatives et engagements RSE de la société en question.
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Chapitre 3 - Etude des best practices en matiére de communication au sujet du

développement durable

Dans ce chapitre, nous présenterons les best practices de communication RSE visant les
consommateurs. Cette analyse adressera la communication RSE en termes de contenu, en
d’autres mots, comment la communication peut étre construite pour étre efficace ; et en termes
de moyens de communication, autrement dit, quels canaux de communication les recherches
académiques préconisent pour atteindre les consommateurs. Ces recommandations intégreront
les attentes des consommateurs en matiere de communication au sujet du développement
durable, présentées dans la littérature ainsi que dans les plus récents rapports d’entreprises de
consultance. Un grand nombre d’études portent sur I’importance, pour une entreprise, de
rencontrer les attentes de ses parties prenantes en matiére de RSE (Nielsen et Thomsen, 2009 ;
Pollach et al., 2012 ; Golob et al. 2013). Depuis les années 1990, une montée en puissance des
attentes en matiere de RSE est observable (Bansal, 2005 ; Philippe et Durand, 2009 ; Aron et
Chtourou, 2014), il n’est plus suffisant pour 1’entreprise d’obéir aux lois environnementales,
les consommateurs en demandent davantage (Browne et Nuttall, 2018). Les attentes et besoins
en informations sont différentes selon les parties prenantes d une entreprise (Du, Bhattacharya,
et Sen, 2010) ce qui pose un défi supplémentaire de communication (Kim et Fergusen, 2018).

En plus de varier selon la partie prenante visée, les attentes en communication RSE ne sont pas
les mémes dans le monde entier et varient de pays en pays (Morsing, Schultz et Nielsen, 2008).
Les attentes intégrées ci-dessous concernent principalement les consommateurs belges (ou
européens de 1’ouest). Kim et Fergusen (2018) ont réalisé une enquéte auprés de 663
consommateurs. IIs en ont ressorti six facteurs des attentes des consommateurs menant a une
communication RSE efficace : (1) le caractére informatif, (2) I’approbation par une tierce
partie, (3) la pertinence personnelle, (4) la tonalité du message auto-promotionnel (5) la
cohérence et (6) la transparence. Une communication RSE efficiente devrait réunir ces six

indicateurs pour rencontrer les attentes des consommateurs (Kim et Fergusen, 2018).

Avant d’entamer les recommandations et meilleures pratiques en matiére de communication
RSE, il est important de distinguer la communication RSE au niveau entreprise, aussi appelée
“communication corporate” et la communication au niveau marque. Dans le présent chapitre,
nous ne ferons que peu de distinctions entre les deux car les recommandations et meilleures

pratiques sont rassemblées dans le but de suggérer des pistes d’améliorations a la
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communication au sujet du développement durable du groupe Spadel précisement qui, nous le
verrons par la suite, n’a presque pas de communication différenciée selon ses différentes
marques, et encore moins voire pas du tout de communication au sujet du développement
durable au niveau marque. La question de savoir si la communication au sujet du
développement durable devrait se faire au niveau corporate ou au niveau marque dépend du
public vise. Dans le cas de Spadel par exemple, la communication RSE n’est pas encore
différenciée selon leurs différentes parties prenantes. Il arrive également que la politique
durable d’une entreprise soit parfois différente de marque en marque selon la taille du groupe.
Pour un groupe d’une plus grande taille que Spadel tel que Unilever, il se peut que leurs
initiatives RSE et leur revendications environnementales/sociétales ne soient pas identiques
pour tout leur portefeuille de marques, surtout lorsqu’il s’agit de secteurs différents entrainant
des réglementations différentes, des lors, la communication au sujet du développement durable

adressée au consommateur se fait au niveau marque.

3.1. Comment communiquer au sujet du développement durable

Cette section traitera des différentes fagons de s’adresser aux consommateurs pour une
communication au sujet du développement durable efficace. Nous étudierons notamment les
facteurs essentiels a une bonne communication au sujet du développement durable tels que la
transparence, la crédibilité, la fiabilité, la cohérence, et I’authenticité. Nous poursuivrons avec
le type de message approprié (spécifique ou vague, rationnel ou émotionnel, humoristique,
ironique) pour que la communication soit effective auprés des consommateurs. Nous
parcourrons également les effets de cadrage des attributs ainsi que I’impact de 1’inclusion
d’informations modérément négatives dans la communication RSE. La littérature semble
considérer une communication RSE comme efficace lorsque celle-ci, soit diminue le
scepticisme et la méfiance des consommateurs, soit accroit I'attitude positive du consommateur
envers I’entreprise et son intention d’achat. Les recommandations des travaux académiques

seront dés lors classées selon ces deux associations d’impacts sur I’attitude du consommateur.

3.1.1. Objectif n°1 : réduire le scepticisme et la méfiance des consommateurs

Malgré l'intérét des consommateurs quant au développement durable, la communication des
entreprises a ce sujet rencontre des probléemes a atteindre la majorité des consommateurs
(Dawkins, 2005). 1l est de ce fait nécessaire pour les entreprises de communiquer efficacement

leurs initiatives RSE afin d’atteindre les publics visés (Barchiesi, Castellan et Costa, 2018). Il
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a été démontré dans le chapitre précédent que les initiatives et la communication RSE des
entreprises pouvaient entrainer méfiance et scepticisme de la part des consommateurs. Il est
primordial que les entreprises reconnaissent ces attitudes négatives afin de minimiser ce
phénomene dans leurs efforts de communication (Romani, Grappi et Bagozzi, 2014). Un moyen
de prévenir ces attitudes est de garantir une crédibilité, une fiabilité du message, une certaine
cohérence de celui-ci (Kim et Fergusen, 2018), ainsi que la véracité et 1’authenticité du message
(Martin-Juchat, 2007). Ce dernier point a notamment été abordé par Joo, Miller et Fink (2019),
qui ont établi une échelle multidimensionnelle de 1’authenticité permettant a 1’entreprise
d’évaluer le niveau d’authenticité de sa communication RSE et de déterminer les aspects plus
forts et plus faibles de leur stratégie. Les dimensions citées dans cette étude ayant une incidence
sur I’authenticité sont, entre autres, la transparence, la fiabilité, I’engagement, la congruence
(Joo, Miller et Fink, 2019). Nous observons dés lors que tous ces facteurs sont liés et tenterons
de trouver des moyens d’assurer ces ¢léments dans la communication RSE de I’entreprise. Le
modéle suivant (figure n°2) tend a démontrer I’impact positif des facteurs, précédemment cités,
sur le scepticisme et la méfiance du consommateur quant aux initiatives RSE d’une entreprise.
Cette figure reprend également différents moyens exposés dans la littérature de garantir ces

facteurs.

Authenticité ] Véracité ]

* Garantie des engagements
* Hypocrisie «utile »
* Ton ironique ou
humoristique du
message

[ Transparence

e  Marketing de contenu

Scepticisme et méfiance

Crédibilité d
€S consommateurs Cohérence ]

Fit valeurs et missions de
’entreprise * Coordination et

» Partage de succes alignement interne
précédents * Anticommunication

*  Stimuler la communication o *  Technique des «petits
a deux sens [ Fiabilit¢ } pas»

e Information modérément
négative

Figures n° 2 : Facteurs de la communication RSE impactant positivement le scepticisme et la

méfiance des consommateurs
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Premierement, la crédibilité en la communication RSE d’une entreprise, notamment citée par
Kim et Fergusen (2018) comme un élément permettant de réduire le scepticisme des
consommateurs peut étre améliorée si I’entreprise investit dans des domaines RSE
particulierement bien adaptés aux missions et valeurs de 1’entreprise (Lee, Zhang et Abitbol,
2017). Ainsi, le partage de pratiques réussies ou d’engagements sur le long terme permettrait
d’améliorer le niveau de crédibilité d’un message RSE (Lee, Zhang et Abitbol, 2017). Ensuite,
la crédibilité peut étre apportée en stimulant la communication a double sens, de 1’entreprise
vers le consommateur et inversement (Lee, Zhang et Abitbol, 2017). Ce point fera 1’objet d’un
paragraphe dans la section suivante, portant sur les supports de communication RSE les plus
efficaces. Enfin, la transparence permet d’assurer un certain niveau de crédibilité du message
RSE et est essentielle a I’instauration de confiance entre le consommateur et 1’entreprise (Kim
et Fergusen, 2018). La transparence du message est attendue par les consommateurs (PwC,
2021) et peut étre apportée par des informations tangibles et communiquées de fagcon neutre.
Un moyen de communication permettant d’apporter de la transparence au message est nommé
« marketing de contenu » ou « content marketing » (Liesse, 2021). Le marketing de contenu
désigne une technique stratégique de marketing impliquant le partage de contenu en ligne qui
ne promeut pas explicitement et directement une marque mais qui a pour but de stimuler
I’intérét des consommateurs dans les produits ou services d’une marque (Oxford University
Press ; Rowley, 2008 ; An Kee et Yazdanifard, 2015). Le marketing de contenu est un outil
puissant qui différe de la publicité et se rapproche plus du « storytelling », capable de mieux
personnaliser le message pour les consommateurs (An Kee et Yazdanifard, 2015). Il existe
d’ailleurs une attente élevée de la part des consommateurs a ce que I’entreprise évite le message
auto-promotionnel dans sa communication RSE (Kim et Fergusen, 2018). Une communication
qui semble étre une tentative de ‘vendre’ la RSE peut se retourner contre I’entreprise a 1’origine

du message (Bhattacharya et Sen, 2004).

Ensuite, il a été démontré que la cohérence avait un impact positif sur le scepticisme des
consommateurs ainsi que sur la crédibilité (Kim et Fergusen, 2018). Un certain niveau de
cohérence peut étre assurée via la coordination et 1’alignement de la communication de
I’entreprise avec ses actions (Dawkins, 2005). Selon Martin-Juchat (2007), rester cohérent
quant a la communication sur la RSE s’accompagnerait d’une volonté de faire de 1’anti-
communication. Il est vrai que la communication d’une entreprise est le plus souvent présentée
au service du marketing, dans un objectif de convaincre les consommateurs d’acheter un produit

ou service. L’entreprise devrait se détacher de messages dédiés uniquement & une stratégie
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d’image ou de différenciation par rapport a la concurrence (Martin-Juchat, 2007). Benoit-
Moreau, Larceneux et Parguel (2010) préconisent a I’entreprise d’avancer a “petits pas” et de
faire évoluer progressivement sa communication RSE d’une forme institutionnelle vers une
communication commerciale. Il s’agirait de communiquer avec modération, de manicre
humble, holistique, transparente et en intégrant les valeurs du développement durable (Berhault,
Chauveau et Fossati, 2012).

Troisiemement, la véracité d’une communication RSE peut étre apportée par la garantie du
respect des engagements RSE dans la pratique, ce qui influence positivement 1’attitude méfiante
des consommateurs. En effet, « une bonne communication étant celle qui certifie la véracité des
actions engagées en matiere de RSE et qui démontre la mise en application des engagements
dans la pratique » (Martin-Juchat, 2007, p. 42). La véracité d’une communication RSE peut étre
démontrée en faisant précéder les paroles par des actes (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel,
2010). Gauthier et Reynaud (2005) ajouteront qu’un message portant sur les actions de
I’entreprise a plus d’impact aupres des consommateurs qu’une communication démontrant les
motivations des actions. Le non-respect des engagements, ou autrement dit, le décalage entre
le dire et le faire, est appelé « hypocrisie de I’entreprise » dans la littérature académique portant
sur la communication RSE. Glozer et Morsing (2020) mettent en doute le caractére forcément
indésirable de cette hypocrisie, analysant, parmi d’autres, la campagne marketing de la marque
Diesel « Diesel’s Global Warming Ready », et le caractere humoristique (plus précisément

ironique) du message (Figure n°3).

Figure n°3: Campagne marketing “Diesel’s Global Warming Ready”
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Une tonalité ironique du message permettrait de déclencher chez le consommateur une
« hypocrisie utile », définie comme « la mobilisation de la réflexion critique sur les ambiguités
complexes de la RSE de maniére non moralisatrice » (Glozer et Morsing, 2020, p. 363). Cette
campagne Diesel fait également 1’objet de « shockvertising », qui a pour but d'interpeller les
jeunes publics qui qui ne sont « pas sensibles a I'art traditionnel de la persuasion » (Andersson
etal., 2004, p. 99; cité par Glozer et Morsing, 2020). Selon Hatch et Ehrlich (1993), I’humour
est défini en termes de trois qualités : (1) il s’agit d’un type de communication, (2) elle reconnait
les incongruités dans la signification ou les relations, et (3) elle est accompagnée d'un rire ou
d'un sourire. Dés lors, I’humour apparait comme une tonalité de message capable de gérer les
contradictions et I’incohérence, et I’ironie comme une tonalité exposant le décalage entre le dire
et le faire, I’hypocrisie d’entreprise, de facon ludique (Young, 2017). Glozer et Morsing, (2020)
ajouteront que « I’ironie suscite une touche d'optimisme, tout en servant a promouvoir la
réflexion sur des sujets sérieux », tels que le développement durable ou la responsabilité

sociétale des entreprises par exemple.

Finalement, un cinquieme facteur impactant positivement le scepticisme des consommateurs
est la fiabilité du message RSE et de I’entreprise qui en est a I’origine (Kim et Fergusen, 2018).
Selon Jahn et Briihl (2019), inclure des informations modérément négatives pourrait améliorer
la fiabilité de I’entreprise et du message qui, a son tour, impacte positivement la perception de
la RSE. Comme pour le point précédent, cette technique de communication servirait a éviter la
désapprobation du message par les parties prenantes, qui pourrait prendre la forme d'accusations
d’hypocrisie de 1’entreprise (Jahn et Bruhl, 2019). Un exemple de message de la part de
I’entreprise, en usant d’informations modérément négatives, serait d’assumer son impact
environnemental, mais en disant qu’ils essaient de faire de leur mieux pour aller dans la bonne
direction et limiter son impact. Ce type de communication a également un impact positif sur la
crédibilité (Hutton, Miller, & Skinner, 2003 ; Williams, 1996 ; Jahn et Brihl, 2019). L’effet
positif d’informations modérément négatives ne se limite, par contre, qu’a des divulgations
volontaires. En effet, les messages non-volontaires (tels que divulgation de nouvelles normes
ou réglementations obligatoires), ou forcés, sont peu susceptibles d’avoir un quelconque impact
sur la fiabilité ou la crédibilité du message, car la plausibilité du message est remise en question
(Jahn et Bruhl, 2019). En d’autres mots, si les consommateurs ne croient pas en l’aspect
volontaire de la communication d’informations modérément négatives, la crédibilite du

message et sa fiabilité s’en retrouvent affectées (Jahn et Brihl, 2019).
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3.1.2. Objectif n°2 : accroitre I’attitude positive du consommateur envers 1’entreprise et son
intention d’achat

La section précédente nous apprenait que I’authenticité du message permettait, en plus de
réduire le scepticisme des consommateurs a 1’égard de la communication sur le développement
durable, d’accentuer I’intention d’achat. Les autres facteurs ou types de messages impactant
positivement cette attitude du consommateur sont la spécificité du message (vs. général)
(Robinson et Eilert, 2018; Orazi et Chan, 2018), les messages bases sur des preuves (evidence-
based messages) (Lim, Sung et Lee, 2018), la rationalité ou émotionnalité du message (Adreu,
Casado-Diaz et Mattila, 2015), I’effet de cadrage des attributs (Bartikowski et Berens, 2021),
I'ambiguité stratégique (Leitch et Davenport, 2002, 2005; Scandelius et Cohen, 2016), liée a la
congruence du message avec les attentes des parties prenantes (Dawkins, 2005; Swaen et
Chumpitaz, 2008; Lee, Zhang et Abitbol, 2017). Ces eéléments sont repris dans la figure suivante
(figure n°4).

Authenticité

Co-création

Ambiguité stratégique

Message basé sur des
preuves et basse
contextualisation

| I

A 4
Fit avec attentes de ]

Attitude du consommateur
consommateurs

et intention d’achat

Effet de cadrage Spécificité/généralité
positif du message

Cause marketing
Contestation d’information

Figures n°® 4 : Eléments de la communication RSE augmentant [ attitude du consommateur vis-

a-vis de [’entreprise et son intention d’achat

Premierement, nous aborderons la spécificité du message dans le cas de la communication au
sujet d’initiatives RSE de donation et dans le cas de contestation du message par une source
externe. Pour les cas d’activités de donations de I’entreprise, I’étude de Robinsen et Eilert
(2018), souleve une efficacité accrue du message lorsque celui-ci est spécifique et non général

si I’entreprise ne fait de dons qu’a une seule cause, par exemple, I’environnement. 1l est alors
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démontré que la confiance des consommateurs est supérieure si lacommunication est spécifique
et qu’ils considérent 1’entreprise comme plus fiable si celle-ci donne plus d’informations sur la
cause qu’elle soutient. Cependant, nous observons une condition limite a cet effet, si I’entreprise
réalise des dons a un ensemble de causes telles que la santé, I’environnement ou 1’éducation,
un message géneral peut étre plus efficace pour attirer I'attention des consommateurs. Un
message genéral a également 1’avantage d’intéresser différentes parties prenantes et non
seulement les consommateurs (Scandelius et Cohen, 2016) et son utilisation est favorable pour
les sujets marketing plus sensibles (Dickinson-Delaporte, Beverland et Lindgreen, 2010). Le
“cause marketing”, ou la pratique de donation d’une partie des bénéfices d’une entreprise a des
causes (Varadarajan and Menon, 1988), a ét¢ notamment abordé dans I’étude de Andrews et al.
(2014), démontrant I’effet positif du cause marketing sur I’intention d’achat des
consommateurs, ainsi que son effet accentué sur les revenus de 1’entreprise, lorsque couplé a
des discounts de prix modérés (10% a 30% de réduction). Ceci s’explique par ce que 1’on
appelle le “warm-glow feeling”, ce sentiment de satisfaction qu’ont les consommateurs
lorsqu'ils “font le bien” (Andrews et al., 2014).

En outre, I’effet de la spécificité du message a également été étudié dans le contexte des
revendications RSE d’une entreprise, contestées par une information externe (Orazi et Chan,
2018). Cette information peut provenir de sources externes telles que des associations de
protection du consommateur, des ONG ou encore les médias, cherchant a mettre en évidence
les revendications RSE des entreprises qui ne sont pas respectées. Orazi et Chan (2018)
soutiennent, au travers de leurs expériences, que les consommateurs adoptent une attitude plus
négative envers l'entreprise et une intention d’achat plus basse lorsqu'une revendication
environnementale spécifique est contrée par une information externe spécifique. Cependant, si
la revendication environnementale est vague, I’effet d’une contradiction externe spécifique n’a
pas lieu. L’entreprise doit tout de méme prendre garde a ce que le message vague qu’elle
transmet n’induise pas le consommateur en erreur, ¢’est pour cette raison que les revendications
vagues ne sont pas recommandées ou méme parfois bannies par les autorités (Orazi et Chan,
2018).

De fait, une communication spécifique est recommandée dans le cas de messages concernant
des donations a une cause unique, tandis qu’une communication plus générale est recommandée
dans le cas de donations a de multiples causes, pour les sujets marketing plus sensibles, ainsi
que pour éviter les effets négatifs d’une éventuelle contestation de la communication par des

sources externes.
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Deuxiéemement, il a été révélé dans 1’é¢tude de Lim, Sung et Lee (2018) que I’impact d'un
message au sujet du développement durable sur I'attitude du consommateur dépend de la culture
du public cible, expliquée ici en termes d’attribution causale dispositionnelle ou situationnelle
du consommateur et en termes d’individualisme ou de collectivisme. Ces dimensions nous
donnent des indications sur le type de message a employer (fondés sur des preuves ou non,
niveau de contexte bas ou ¢levé). La dimension d’attribution dispositionnelle vs. situationnelle
indique la fagon dont le consommateur tend a juger et expliquer le comportement d’un individu
ou d’une entreprise, dans notre cas (Delouvée, 2018), sur base de ses dispositions (e.g. sa
stabilité interne ou son expertise) ou de maniere situationnelle (e.g. la réputation de I’entreprise,
son role social). 1l a dés lors été démontré que « les consommateurs ayant un style d‘attribution
dispositionnel présentent des attitudes plus favorables envers I'entreprise et une plus grande
intention de soutenir I'entreprise lorsqu'ils sont exposés a un message fondé sur des preuves »
(Lim, Sung et Lee, 2018, p. 16). Une communication basée sur des preuves tend a demontrer
les accomplissements RSE d’une entreprise ou sa performance actuelle, ce qui pourrait
davantage résonner chez un consommateur présentant un style d’attribution dispositionnelle,
de par les informations concretes et explicites que fournissent ce type de messages. A I’inverse,
une attribution situationnelle du consommateur tendrait a favoriser les messages basés sur des
croyances. Quant a la dimension culturelle individualisme vs. collectivisme, celle-ci influence
le niveau contextuel de la communication RSE a utiliser pour un impact positif sur 1’attitude du
consommateur envers I’entreprise. Hofstede (cité par Delobbe, 2017a) caractérise
I’individualisme sociétal comme une culture dans laquelle les liens entre les individus sont
laches, ou ils s’occupent d’eux-mémes et de leur famille proche uniquement, comme c’est
fortement le cas en Belgique (Hofstede Insights, 2017). Les personnes provenant de cultures
individualistes sont également caractérisées par leurs tendances dispositionnelles (Lim, Sung et
Lee, 2018). A I’inverse, le collectivisme implique une intégration des personnes dans des
groupes des la naissance (la famille plus élargie avec oncles, tantes, ...) (Hofstede cité par
Delobbe, 2017a). 1l est alors suggéré que les cultures individualistes ont tendance a davantage
se fier a une communication peu contextuelle, favorisant un message explicite et un discours
direct (Lim, Sung et Lee, 2018). Pour une culture penchant vers 1’individualisme et a tendance
dispositionnelle, comme c’est le cas pour la Belgique, il est recommandé de baser sa
communication sur des preuves et de favoriser un message peu contextuel, vu comme un moyen
d’échanger des informations et des idées plutot qu’un moyen de construire des relations (Lim,
Sung et Lee, 2018). L’informativité du message est 1’attribut le plus important attendu d’une

communication RSE par les consommateurs (Kim et Fergusen, 2018 ; Morsing et Schultz,
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2006). Les consommateurs attendent « un discours vrai, une communication responsable sur
leurs engagements durables et concrets, leurs enjeux stratégiques, leurs contraintes et seuils

critique » (Berhault, Chauveau et Fossati, 2012, p. 158).

Puis, Andreu, Casado-Diaz et Mattila (2015) ont établi une relation entre les initiatives RSE
que I’entreprise souhaite communiquer (axées sur les employés ou liées a I’environnement) et
le type d’attrait de message (émotionnel ou rationnel) a employer afin de communiquer de
maniere plus effective. Les messages axés sur les employés impliquent la diversité et les
messages de soutien aux employés (sécurité, ...), tandis qu’une communication liée a
I’environnement met 1’accent sur I’utilisation de produits écologiques, le recyclage, le contréle
de la pollution, la gestion des déchets. Quant a I’attrait du message, la rationalité de la
communication implique que le consommateur prend des décisions rationnelles, dés lors, la
communication doit faire appel a des arguments objectifs ou la raison pour influencer le
consommateur et modifier ses croyances sur une entreprise ou une marque (Andreu, Casado-
Diaz et Mattila, 2015). Par ailleurs, la tonalité émotionnelle du message «cible le coté
émotionnel ou expérientielle de la consommation pour faire en sorte que le consommateur se
sente bien a propos du produit, en créant une image de marque sympathique ou amicale »
(Albers-Miller et Stafford, 1999, cité par Andreu, Casado-Diaz et Mattila, 2015, p. 1489). Les
résultats de 1’étude de Andreu, Casado-Diaz et Mattila (2015) démontrent que 1’utilisation d’un
message d’attrait rationnel est favorable lors de la communication d’initiatives liées a
I’environnement, tandis que les messages d’attraits émotionnels sont recommandés lorsque la
communication est axée sur les employés. En outre, I’intérét du consommateur est plus élevé
lors de communications RSE liées a I’environnement (Grimmer & Bingham, 2013). Ceci
pourrait étre expliqué par le fait que les consommateurs soient davantage intéressés par les
propositions RSE qui les affectent directement, telles que les initiatives environnementales
(Andreu, Casado-Diaz et Mattila, 2015).

Un quatriéme facteur a impacter positivement ’attitude du consommateur envers 1’entreprise
est ’effet de cadrage (ou « framing ») positif ou négatif employé par I’entreprise dans son
message RSE. L’étude de Bartikowski et Berens (2021) illustre cet effet en citant la
communication environnementale du groupe Unilever, mettant en avant que 98% de I’huile de
palme utilisée dans leurs produits est tracable et certifiée durable. La question est de savoir si
au lieu de présenter le message comme précédemment, c’est a dire de maniére positive, cela

aurait eu un impact différent de mettre en avant que 2% de I’huile de palme sourcée par Unilever
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est non-tracable et non certifiée durable (i.e. de maniere négative). Les résultats de cette étude
démontrent 1’effet positif d’un cadrage positif sur D’attitude du consommateur envers
I’entreprise et sur ses intentions d’achat (Bartikowski et Berens, 2021). L’effet est d’autant plus
présent dans le cas de produits relativement faciles a évaluer, en comparaison de produits plus
difficiles a évaluer pour le consommateur (Bartikowski et Berens, 2021). En lien avec la
spécificité du message, développée précédemment, 1’effet de cadrage est plus fort dans le cas
de messages concrets et spécifiques que pour les communications vagues ou générales
(Bartikowski et Berens, 2021). Les auteurs suggerent des lors a I’entreprise de communiquer
avec un cadrage positif, particulierement si le produit est facile a évaluer et si le message est
specifique (telles que des communications mentionnant des activités concrétes ou des

pourcentages).

Finalement, pour que la communication RSE d’une entreprise soit efficace, elle doit étre en
adéquation avec les attentes des consommateurs. Il est nécessaire que 1’entreprise développe
une stratégie de communication claire et adaptée, en termes de contenu et canaux de
communication, aux préoccupations des différentes parties prenantes, en prenant garde a ce que
le message reste cohérent (Dawkins, 2005).

Lee, Zhang et Abitbol (2017) ajouteront que la congruence entre les attentes d’informations
RSE des consommateurs sont un moyen d'accroitre leur sensibilisation a 1’entreprise.
L'ambiguité stratégique, pouvant prendre des formes de symboles, métaphores, storytelling ou
le fait de laisser diverses interprétations possibles d’une information, est un moyen de satisfaire
les attentes de toutes les parties prenantes d’une entreprise au travers de leur message RSE.
Eisenberg (1984) introduit le concept d’ambiguité stratégique et le définit comme « les cas ou
les individus utilisent délibérément I'ambiguité pour atteindre leurs objectifs. » (Eisenberg,
1984, p. 230, cité par Scandelius et Cohen, 2016, p. 3489). Dickinson-Delaporte, Beverland et
Lindgreen illustrent cet outil de communication en ’appliquant au positionnement marketing
d’une biere trappiste. Le simple ajout du mot ambigu “authenticit¢” dans leur positionnement
aura servi a apaiser les tensions existantes entre les différentes parties prenantes qui ont alors
trouvé un terrain d’entente. L’utilisation de I'ambiguité stratégique aide notamment a « (1)
surmonter les différents entre diverses parties prenantes, (2) faciliter le changement
organisationnel (3) préserver les positions privilégiees, (4) maintenir la possibilité de nier
ultérieurement certaines interpréetations d'un message, et (5) permettre a une organisation de
gagner du temps lors d'un changement de procédures ou de stratégies internes tout en étant

capable de communiquer les nouveaux objectifs aux parties prenantes externes » (Scandelius
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et Cohen, 2016, p. 3488). En outre, I'ambiguité stratégique permet de stimuler la co-creation
avec les parties prenantes, vues comme « une collaboration avec un niveau d’implication et de
créativité plus élevé, menant a une valeur partagée » (Ind, Iglesias, & Schultz, 2013, cité par
Scandelius et Cohen, 2016, p. 3488). Roos et Gustafsson (2011) démontrent, dans leur
recherche, que le consommateur actif (et non passif) est plus susceptible de rester fidele a une
entreprise ou une marque. Le theme de la co-création sera plus largement abordé dans la section

suivante.

3.1.3 Listes de bonnes pratiques (ARPP, UDA)

En plus de ces recommandations, les entreprises ont a leur disposition des listes de bonnes
pratiques, notamment établies par I’ARPP (Autorité de Régulation Professionnelle de la
Publicité), reprise en annexe n°1 (Recommandations Développement Durable 2020, ARPP), et
par I’Union des Marques (anciennement “Union des Annonceurs”), qui a développé une charte
de cing engagements a prendre en compte pour une communication responsable (2007). Ceux-
ci sont: (1) inscrire I'ensemble de leurs prises de parole externes dans le cadre de leurs codes de
communication responsable, (2) inciter les publics auxquels ils s'adressent a des comportements
responsables, (3) utiliser avec loyauté les données privées sur leurs clients finaux dans leur
démarche marketing et commerciale, (4) engager un process interne permettant de valider les
communications avant leur diffusion externe et (5) intégrer I'impact environnemental dans les

criteres de choix des supports de communication.

3.1.4 Proposition de themes de communication RSE

La protection de la santé de la société et de la planéte est LA nouvelle attente des
consommateurs en 2021 (Euromonitor, 2021). La pandémie du Covid-19 a en effet exacerbé la
valeur que placent les consommateurs en la santé et 1’hygiene, qui restera la mégatendance
durant la pandémie et dans notre prochaine normalité aprés Covid-19 (Feber et al., 2020).

Le sujet du développement durable, jusqu’alors prioritaire dans les attentes des consommateurs,
ne s’en retrouve pas pour autant écarté. Les consommateurs expriment leur décision de faire
des choix plus éco-friendly et durables dans leurs achats et sont méme préts a payer plus cher
pour des options plus durables en termes de packaging. La durabilité peut des lors étre redéfinie
en parallele des préoccupations en matiere d’hygiene et de sécurité des consommateurs (Feber

et al., 2020).
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3.2.  Quels supports de communication utiliser pour une communication au sujet du
développement durable ?

Cette section reprend les meilleures pratiques de communication au sujet du développement

durable en termes de supports ou canaux de communication.

Premierement, les supports de type publicitaire sont déconseillés pour transmettre le message
voulu aux consommateurs (Martin-Juchat, 2007). Les outils de communication utilisés doivent
s’orienter vers la fiabilité, la transparence et la crédibilité des propos (Martin-Juchat, 2007). A
I’inverse, la publicité risque de plaire et paraitre crédible pour certains mais pas pour les autres,
de par son caractére subjectif et émotionnel. Selon I’étude de Martin-Juchat (2007), la
communication hors média (e.g. le sponsoring et mécénat, les points de vente et le packaging)
serait la plus crédible car dépourvue de la nature commerciale du contact, que 1’on retrouve
abondamment dans la publicité média. Ces propos sont repris dans 1’étude de Decock-Good
(2011), qui énonce la facon dont les médias peuvent agir sur les opinions et les croyances en
concentrant I'intérét du public sur un sujet donné et en accroissant son importance; et contribuer
a I’exposition politique des entreprises. D’autres outils hors média peuvent étre employés dans
le cadre d’une communication RSE, tels que le sponsoring et le mécénat. Il s’agit de techniques
de communication spécifiques visant a associer sa marque a un évenement (sportif ou culturel).
Le mécénat implique spécifiquement que I’entreprise est au service de I’événement. Les trois
stratégies centrales du sponsoring sont celles de 1’image, de la preuve et du réseau, tandis que
la stratégie du mécénat se concentre sur I’image de 1’entreprise (Piquet et Tobelem, 2006).
Decock-Good (2011) a spécifiqguement identifié le mécénat comme une stratégie de

communication sociétale.

Deuxiemement, un outil de communication RSE grandement exploré et recommandé par la
littérature est 1’approbation (ou soutien) par une tierce partie, en anglais, « third party
endorsement » (Martin-Juchat, 2007 ; Kim et Fergusen, 2018 ; Morsing et Schultz, 2006).
L’approbation par une tierce partie peut étre definie comme un témoignage, sollicité ou non,
d’une entité autre que I’entreprise ou le vendeur du produit ou service. Cette entité peut étre
une organisation ou les consommateurs eux-mémes. Cet outil de communication assure la
crédibilité et la fiabilité du message (Kim et Fergusen, 2018). Ce mode de communication
inversé permet alors a I’entreprise de communiquer avec ses consommateurs en se détachant
de I’approche commerciale de la publicité (Martin-Juchat, 2007). Certaines tierces parties sont

considérées comme plus crédibles que d’autres, telles que les organisations non
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gouvernementales, les experts (Kim et Fergusen, 2018 ; Morsing et Schultz, 2006 ;
Schlegelmilch et Pollach, 2005). Cette crédibilité sera alors transférée a I’entreprise a 1’origine
des initiatives RSE, diminuant le niveau de méfiance et scepticisme des consommateurs (Kim
et Fergusen, 2018). En lien avec I’approbation par les tierces parties, les canaux de
communication permettant d’améliorer la crédibilit¢ du message sont les médias en ligne
interactifs (ou “interactive online media”), suggérés par Eberle, Berens et Li (2013). Ce dernier
a démontré dans sa recherche qu’une augmentation en interactivité pergue mene a une
crédibilité plus haute du message et un sentiment plus fort d’identification a 1’entreprise (Eberle,
Berens et Li, 2013). Dés lors, ’utilisation de médias interactifs, tels que les réseaux sociaux,
renforce I’efficacité de la communication RSE et aide au partage du message (Du, Bhattacharya
et Sen, 2010 ; Eberle, Berens et Li, 2013 ; Korschun et Du, 2013). L’engagement avec les
parties prenantes dans des activités RSE via I’utilisation stratégique des technologies de médias
sociaux est un concept nommé « dialogues virtuels de RSE » (Korschun et Du, 2013). Dans
leur étude, Korschun et Du (2013) démontrent que la co-création par les dialogues virtuels de
RSE entrainent un sens de communauté et créent des attentes en termes de RSE, ce qui par la
suite génere une valeur substantielle a ’entreprise. Ainsi, la co-création permet la collecte de
feedbacks et d’idées créatives et innovatrices pour de futures initiatives RSE (Okazaki et al.,
2020). Il ne s’agit pas de céder le dialogue aux parties prenantes via les médias sociaux et ce
n’est d’ailleurs pas recommandé (Korschun et Du, 2013). Cela induit des risques a I’entreprise,
qui peuvent étre évités en commencant avec des communications a faible enjeu, contrdlées par
I’entreprise, pour introduire progressivement une plus large autonomie une fois I’expertise
nécessaire acquise (Korschun et Du, 2013). Les réseaux sociaux ne devraient pas étre
considérés comme une extension des medias traditionnels. Dans le cadre de la communication
sur les réseaux sociaux, il est recommandé d’inclure des mentions de consommateurs
individuels ou groupes de consommateurs (selon la segmentation), de communiquer des
messages au contenu spécifique et pertinent pour le public cible, et de générer des opportunités
de co-création de valeur pour les consommateurs en sollicitant leur participation (Okazaki et
al., 2020).

Troisiemement, le packaging comme support de communication RSE est également largement
mentionné et recommande dans le cas des biens de consommations emballés, I’emballage serait
le moyen de communication le plus approprié pour transmettre des messages RSE (Anselmsson
et Johansson, 2007 ; Barchiesi, Castellan et Costa, 2018). Le packaging comme support de

communication RSE est également fortement apprécié des consommateurs, en particulier pour
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les produits nécessitant une décision d’achat en magasin (Schmeltz, 2012). Différentes études
portant sur la couleur du packaging, qui entrainerait chez le consommateur des associations
abstraites avec le produit (Underwood, 2003), démontrent que, dans le secteur des eaux en
bouteille, la couleur blanche est la plus adaptée pour communiquer le message RSE de fagon
claire (Barchiesi, Castellan et Costa, 2018). Le packaging sert également de support a la
diffusion de labels et écolabels par les entreprises. Le role de 1’écolabel est d’indiquer la
performance environnementale d’une entreprise, dans le but d’éviter la confusion des
consommateurs quant aux déclarations environnementales des entreprises (Gosselt, van
Rompay et Haske, 2017). Il existe deux sortes d’éco-labels : les labels veérifiés et décernés de
maniére impartiale par une tierce partie, appelés « éco-labels externes », et les labels internes
non-certifiés. L’étude de Gosselt, van Rompay et Haske (2017) indique que les éco-labels
externes impactent particuliérement 1’attitude du consommateur, les effets des labels internes
étant non-significatifs. Un label externe positif, tel qu’un score élevé d’éco-performance,
entraine une réponse plus favorable du consommateur quant a son intention d’achat qu’un label
externe négatif (i.e. un mauvais score d’éco-performance) (Gosselt, van Rompay et Haske
(2017).

Une étude globale a été menée en 2015 par Cone Communication/Ebquity au sujet de la RSE
et a révelé les canaux de communication préférés des consommateurs en 2015, compares aux
niveaux de 2013 et de 2011. Ceux-ci sont repris sur la figure n°5 sur la page suivante.

Les moyens les plus efficaces d’atteindre les consommateurs sont donc via le packaging du
produit (19%), les médias (15%) et la publicité (14%). D’autres études ont montré I’importance
du packaging comme outil de communication RSE, les consommateurs s’attendent a retrouver
des informations RSE sur le packaging et I’étiquette des produits qu’ils apprécient (Underwood,
2003 ; Agariya et al., 2012 ; Barchiesi, Castellan et Costa, 2018). Les réseaux sociaux et les
canaux mobiles continuent cependant de gagner en attractivité avec une croissance presque
double de 10% en 2011 & 18% en 2015. Trois consommateurs sur cinq répondant a 1’étude
expliquent leur utilisation des réseaux sociaux pour dialoguer avec les entreprises sur des

questions de RSE.

Quant a la source de la communication RSE dans une vision plus large, les alternatives préférées
des consommateurs sont: « (1) les personnes bénéficiant des initiatives RSE de I’entreprise, (2)
les organisations a but non lucratif, (3) ’entreprise elle-méme, (4) les participants a I’initiative

RSE, (5) les groupes activistes, (6) les employés de I’entreprise ou autres parties prenantes, (7)
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le CEO de I’entreprise et (8) le porte-parole des relations publiques de 1’entreprise » (Kim et
Fergusen, 2014, p.9). Pham et Tran (2020), dans leur étude, démontrent que le I’intégrité du

CEO renforce I’impact positif du discours RSE de I’entreprise sur sa réputation.

The most effective communication channels for
information about social and environmental

programs and products:

I ™, \ \
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— =, ﬁ \
I Y
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\_ )
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)
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Figure n°5 : Cone Communication/Ebquity - Canaux de communication les plus efficaces pour

I’information au sujet du développement durable
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Chapitre 4 - Le groupe Spadel

Dans ce chapitre, nous commencerons par présenter le groupe Spadel, auquel nous
souhaiterions apporter des pistes d’amélioration a propos de leur communication RSE.
L’évolution de la politique RSE du groupe sera abordée, ainsi que sa stratégie RSE actuelle
pour 2025. Finalement, une breve analyse du secteur des eaux en bouteille sera réalisée.

Afin d’apporter des informations supplémentaires a ce chapitre, nous avons interviewé
Koen Vanbrabant, Manager RSE au sein du groupe Spadel, qui nous en a appris davantage
sur la stratégie RSE du groupe, leurs réalisations et les defis majeurs auxquels le groupe
fait face. La retranscription de cet entretien n’apparait pas en annexes de ce mémoire pour

une question de confidentialité.

4.1. Présentation du groupe Spadel

Spadel est un groupe familial européen qui produit et commercialise des eaux minérales
naturelles, des eaux de source et des boissons rafraichissantes a base d’eaux minérales
(limonades, eaux aromatisées) (Spadel, 2021). Le groupe Spadel inclut un département
RSE chargé de définir la stratégie RSE du groupe, avec 1’aide d’ONG et d’autres parties
prenantes, apportant notamment des informations sur leurs objectifs et les themes & aborder
(Vanbrabant, 2021).

4.1.1. L’historique, les marques, la vision du groupe, le personnel

Depuis 1583, ou I’eau commence a étre embouteillée puis exportée vers la France, SPA
devient, en 1912, la S.A. Compagnie Fermiere des Eaux et des Bains de Spa, qui devient,
en 1921, Spa Monopole — Compagnie des Eaux de Spa et passe. En 1980, la société passe
du statut d’entreprise artisanale a celui du grand groupe européen que nous connaissons
aujourd’hui, S.A SPADEL (Spadel, s.d.). Le groupe a toujours revendiqué la spécificité de
sa production d’eau par ses qualités de pureté originelle issue de la nature et par ses
propriétés saines a la qualité de vie et la santé.

Avec un chiffre d’affaires de prés de 266 millions d’euros, le groupe possede actuellement
5 sites de production ; les marques locales belges Spa et Bru, Carola et Wattwiller en
Alsace et Devin en Bulgarie. La vision du groupe est a la fois d’étre un leader régional et

un acteur au niveau européen dans les boissons rafraichissantes naturelles (Spadel, s.d.).
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Fort de ses plus de 1200 collaborateurs, le groupe cultive une culture d’entreprise reposant
sur les 4 axes; « Togetherness » (Notre croissance passe par la collaboration et des
échanges constants), « Excellence » (Nous visons la meilleure qualité possible),
« Agility » (Nous ne craignons pas de changer de direction si les circonstances 1’exigent)
et « Ownership » (Nos équipes font leurs propres choix et prennent leurs responsabilités)
(Spadel, s.d.).

4.1.2. Evolution de la stratégie RSE de Spadel

Depuis toujours, I’entreprise prone la carte du régional : positionnement de leader a taille
humaine dans son domaine des boissons naturelles, ancrage régional de ses marques,
respect absolu du territoire de ses sources et de la naturalité de ses eaux, attention portée a
la minimisation de 1’empreinte écologique. Une vision qui a de plus en plus de sens
aujourd’hui dans un monde qui se préoccupe de son empreinte écologique.

Le groupe Spadel a, depuis son origine, exprimé un esprit précurseur en faveur de
I’environnement. Conscient de I’impact que son activité économique peut avoir sur la
nature, il met en ceuvre des actions toujours plus ambitieuses pour la préserver. Marc du
Bois, CEO du groupe Spadel est personnellement convaincu de la direction du groupe vers
une entreprise durable et responsable (Vanbrabant, 2021).

Il'y a 10 ans, Spadel a décidé de structurer ses ambitions en matiére de durabilité et a défini
des objectifs a long terme afin de repousser ses limites (figure 6). La volonté du groupe
était de s’améliorer a différents niveaux, notamment en matiere d’emballages, d’émissions
de carbone, de biodiversité et de gestion de I'eau. Ce parcours a été couronné de succes.
Fin 2020, Spadel a atteint la neutralité carbone pour I’ensemble de ses sites et produits et
toujours 1’an dernier, le Groupe a obtenu le certificat Platinum pour la gestion durable des
ressources en eau sur le site de Spa Monopole. Il s’agit de deux premieres en Europe pour
un minéralier. Le groupe Spadel atteindra un nouvel objectif en devenant le premier
producteur de boissons belges a devenir une entreprise a impact positif (en réinvestissant
5% de ses bénéfices) (La Meuse, 2021). En outre, Spadel ambitionne d’avoir un impact
positif sur la nature, le consommateur, 1’ancrage local et la collectivité au travers de 12

objectifs qui font partie de la nouvelle stratégie RSE du Groupe a 1’horizon 2025.
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L’ approche stratégique RSE du groupe pour 2025 est basée sur 4 piliers et 12 plateformes

en vue de devenir une entreprise certifiée B Corp d'ici a 2025 (figure n°7).

Figure n°7 : Strategie RSE Spadel pour 2025

En supplément de ces plateformes, Spadel est pleinement conscient de l'incidence de

I'emballage sur I'environnement et souhaite donc également se concentrer sur 10
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engagements articulés autour de 4 leviers-clés ; « Reinvent » (Adapter le design de nos
bouteilles, augmenter la part des formats réutilisables a 20%, intégrer des matériaux
renouvelables), « Reduce » (15 % d'emballage plastique en moins, réduire les émissions
de CO2 de 42 %) , « Recycle » (100 % recyclable et 100 % recyclé, 100 % de collecte,
Augmenter la qualité des matériaux recyclés) et « Restore » (Promouvoir le zéro déchet,
développer les partenariats de prévention et de nettoyage), pour accélérer la transition vers

une économie circulaire.

4.2.1. Communication RSE du groupe Spadel adressée aux consommateurs

La stratégie RSE de Spadel pour 2025 se trouve sur une site internet lui étant dediée :
https://sourceofchange.spadel.com/, disponible en francais, néerlandais et anglais, que
nous ne considérons pas comme adressé aux consommateurs directement, étant plus
sensibles aux marques du groupe qu’a celui-ci. Spadel souleve le défi de communiquer de
facon institutionnelle ou au niveau marques, et I’éventualité de renforcer I’image du groupe
Spadel (Vanbrabant, 2021). Actuellement, la communication du groupe Spadel s’adresse
davantage vers les parties prenantes telles que les ONG, les universités, les clients
(distributeurs) et la communication au niveau marque est adressée aux consommateurs
(Vanbrabant, 2021). La communication au sujet du développement durable de Spadel
aupreés des consommateurs est le résultat d’une alliance entre le département RSE et le
département marketing, chargé de traduire la stratégie RSE et de 1’adapter selon les
positionnements des marques.

Il y a environ six mois, les marques Spa et Bru ont intégré un onglet portant sur le
développement durable sur leurs sites internet (Vanbrabant, 2021). Spa et Bru sont
également présentes sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, Youtube). Bru présente
actuellement un focus sur la recyclabilité (bouteilles 100% recyclées depuis avril 2021) de
ses contenants et I’aspect local de la marque, comme 1’illustre la figure n°8, qui expose la
photo de couverture de la page Facebook de la marque. La marque Bru était également
présente en télévision et sur les réseaux sociaux avec une vidéo en soutien a cette évolution
(bouteilles 100% rPET), démontrant que les bouteilles vertes (en référence aux marques
concurrentes San Pellegrino, Perrier ou Badoit qui vendent des bouteilles d’eau de couleur

verte) ne sont pas toujours les plus « vertes » dans le sens écologique du terme.
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Nos bouteilles en
plastique 100 % recyclé
et 100 % recyclable.

Onze BRU*-waterflessen: —
100% gerecycleerd
en 100% recycleerbaar.

@t‘“" “ 4 e&“ne

. Bru
“ @bruwater - Entreprise agroalimentaire . Appeler
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Figure n°8 : page Facebook de la marque Bru.

Le marque Spa présente un focus sur la neutralité carbone atteinte par le groupe Spadel en
communiquant via le compte Instagram de la marque, que nous retrouvons en ‘story a la

une’ (story permanente) notamment et qui contient un ‘call to action’ avec un lien vers le

site internet de la marque (figure n°9).

SPA est aujourd’hui
100% neutre en carbone

Figure n°9 : story a la une sur la page Instagram de la marque Spa.
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En plus des réseaux sociaux, le groupe Spadel communique sur les packagings, plus
précisément sur les films plastiques autour des packs Bru avec la mention « 100% rPET »
(figure n°10). Koen Vanbrabant souleve la difficulté de communiquer sur la bouteille
méme, de par la taille limitée de 1’étiquette. Une communication en magasin est
également présente sur des displays en cartons Spa, afin d’aider a une meilleure collecte

des bouteilles (figure n°11)
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Figure n°11 : dlsplay Spa (présent dans les magasins Delhalze en S32 (2021),
encourageant le recyclage de ses bouteilles.

4.3. Le secteur de I’eau en bouteille

Plus d’un million de bouteilles d’eau en plastique sont vendues dans le monde (Galhaut, 2019)
Paradoxalement, la croissance du secteur des eaux en bouteille est plus importante dans les pays

développés, bénéficiant d’eau du robinet dont la potabilité est fiable, a I’inverse des pays en
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développement ou moins avancés (Brei, 2011). Des lors, le réle du marketing dans ce secteur
est d’une importance capitale afin de faire comprendre aux consommateurs leurs bénéfices a
dépenser une somme largement supérieure pour un bien auquel ils ont acces a bien moindre
colt (Brei 2011). La présence de plusieurs acteurs régionaux et locaux caractérise
particuliérement le secteur de 1’eau en bouteille (Brei, 2011). Globalement, le marché est
dominé par une poignée d’entreprises multinationales qui ont acquis de plus petites entreprises
indépendantes (Brei, 2011). Aujourd’hui, a la suite de la pandémie mondiale du Covid-19, les
« drivers » du secteur sont le bien-étre du consommateur et la sensibilisation a la santé, ce qui
a exacerbé 1’extension de la catégorie des eaux en bouteille fonctionnelles aux eaux aromatisées
et aux eaux avec bénéfices additionnels spécifiques (Market Research, 2020). Suite a cette
extension du secteur, les activités de fusions et acquisitions ont connu une augmentation au
cours des dernieres années, dans un but de premiumiser et diversifier le portefolio des

entreprises (Market Research, 2020).

4.3.1. La consommation d’eau embouteillée en Belgique

En Belgique, la consommation d’eau en bouteille connait une hausse constante depuis 2012

(Galhaut, 2019), comme I’illustre le graphique suivant (figure n°12).
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Figure n°12 : Consommation totale de bouteilles d’eau en Belgique, de 2008 a 2018 (en
millions de litres) (Statista, 2020a).

La Federation Royale de I’Industrie des Eaux et Boissons rafraichissantes (FIEB) indique une
augmentation de 17% en 5 ans (2012-2017) de la consommation d’eau embouteillée. Cette
croissance devrait cependant s’aplatir dans les années a venir tandis que celle des eaux

aromatisées prévoit une progression plus rapide (Businesscoot, 2021). La Belgique a également
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connu une hausse des ventes d’eau en bouteille de 5,1% en mars 2020 (par rapport a I’année
précédente a la méme période) due au Covid-19 (Statista, 2020b)

En Belgique, les boissons rafraichissantes, jusqu’alors la premiére boisson non-alcoolisée
emballée, ont été surpassées par les eaux en bouteille en 2015 (FIEB-VIWF, s.d.-a). Ceci
pourrait s’expliquer par I’implémentation de la « taxe soda », accompagnée des tendances de
modes de vie plus sains, expliquant également la mise en avant des eaux aromatisées,

notamment lancées par Spadel et Nestlé Waters (Market Research, 2019).

Nous distinguons différentes sortes d’eaux (FIEB — VIWF, (s. d.-b):
- Les eaux dites « naturelles »

o L’eau minérale naturelle : provient d’une nappe phréatique ou d’une source
souterraine. Embouteillée directement a la source. Aucun traitement chimique
ou modification de la composition, qui est stable. Effet favorable sur la santé.

= Spa, Bru, Chaudfontaine, Evian, Perrier, Valvert, San Pellegrino, ...

o L’eau de source : provient d’une source souterraine, embouteillée a la source.
Aucun traitement chimique n’est accepté mais la composition minérale peut
varier.

= (ristaline, Nestlé Pure Life, ...
- Les eaux de table: différentes origines (eau de surface, eau souterraine), traitées

chimiquement et stérilisées. Des minéraux peuvent y étre ajoutés ou retirés.

Les Belges affichent une préférence pour les eaux minérales naturelles et 1’eau de source
(98,2%) contre 1,8% pour 1’eau de table. L’eau plate est la plus consommeée (75,1% du volume

total) (FIEB-VIWF, s.d.-a).

4.3.2. Acteurs du secteur des eaux embouteillées en Belgique

En Belgique, les principaux acteurs du marché des eaux en bouteille sont Spadel (Spa et Bru),
Nestlé (Valvert, Vittel, Perrier, Contrex, Hépar, S. Pellegrino et Nestlé pure life), Danone
(Evian, Volvic), Coca-Cola European Partners (Chaudfontaine), ainsi que d’autres marques
d’eaux telles que Val d’Aisne, Cristal Monopole ou encore Villers monopole (Boisson Sans
Alcool, 2019 ; Market Watch, 2021).

Spadel maintient sa position de leader dans les eaux naturelles avec 25,1% des parts de marché
en Belgique (Spadel, 2021).
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4.3.3. Enjeux du secteur des eaux en bouteille

Le secteur des eaux embouteillées est la cible de nombreuses critiques en raison des multiples
conséquences environnementales et sociales qu’impliquent les pratiques commerciales de ce
secteur (Brei, 2011). Dans ce point, nous aborderons les enjeux climatiques (déchets plastiques,
émissions de CO2, biodiversité) ainsi que de nouveaux enjeux introduits par la pandémie du
Covid-19 sur le secteur. Nous terminerons par 1’enjeu «eau du robinet» vs. «eau en

bouteille ».

Les déchets en plastique et emballages constituent 1’enjeu principal du secteur des eaux en
bouteille. Ce probleme est d’autant plus visible dans la catégorie des bouteilles d’eau que pour
les autres catégories de boissons (Euromonitor, 2020). Les acteurs du secteur se concentrent
donc sur des innovations permettant de réduire I’empreinte écologique du packaging,
notamment, via des packagings de plus grands formats, des matériaux recyclés ou
biodégradables, des packagings réutilisables. Danone s’engage sur cet enjeu en augmentant la
part des grands formats (5L), en proposant des bouteilles 100% rPET ou en matériaux
alternatifs) et en développant des bouteilles sans étiquettes afin de réduire les quantités de
plastique (Danone, 2021). Nestlé s’engage a rendre 100% de leurs emballages recyclables ou
réutilisables d’ici 2025 (Vittel et Valvert présentant déja du plastique 100% recyclé), a réduire
d’un tiers I’utilisation des plastiques vierges pour la méme année et a progresser vers un futur
sans déchets (Nestlé, 2021). Coca-Cola European Partners s’engage a atteindre 50% de
bouteilles rPET pour 2023 (déja atteint en Belgique) et I’entiéreté pour 2030 (Chaudfontaine
est déja 100% rPET) (Coca Cola European Partners, 2021).

Concernant les émissions de CO2 émises par les entreprises du secteur des eaux en bouteille,
le changement climatique a poussé les entreprises a assumer leurs responsabilités et a agir pour
les générations futures en s’engageant a la neutralité carbone. Celle-ci a été atteinte chez Spadel,
Danone (Evian et Volvic) et devrait étre atteinte pour 2022 chez Nestlé Waters (Perrier, San
Pellegrino, Vittel) et en 2040 pour Coca Cola European Partners. (Coca Cola European
Partners, 2021; Danone, 2021; Nestlé, 2021; Spadel, 2021).

Puis, Nestlé Waters et Spadel s’engagent dans 1’enjeu de la biodiversité, a préserver les sols et
les espaces naturels des ressources d’eau, ainsi qu’a ceuvrer en faveur de la biodiversité dans

d’autres secteurs et dépasser les limites de leurs territoires (Spadel, 2021 ; Nestlé, 2021).
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Le Covid-19 a notamment entrainé de nouveaux enjeux dans le secteur des eaux en bouteille.
Les attentes des consommateurs ont changé et il s’agit de les étudier et les comprendre afin de
les traduire en une expérience produit recherchée (Danone report). L’eau en bouteilles a connu
une croissance fulgurante durant la pandémie grace a ses promesses de bienfaits pour la santé,
en paralléle de la tendance a délaisser les boissons sucrées au profit d’options plus saines
(Euromonitor, 2020). Les entreprises du secteur des eaux en bouteilles ont élargi leur portfolio
de produits en intégrant a leurs gammes des boissons gazeuses tres peu ou non sucrées (Danone,
2021 ; Spadel, 2021 ; Coca Cola European Partners, 2021).

Finalement, I’enjeu de 1’eau du robinet comme alternative a I’eau en bouteille est bien présent.
Les arguments financiers (I’eau du robinet est beaucoup moins chere) et écologique (I’eau en
bouteille génére de nombreux déchets plastiques) font pencher la balance vers 1’eau du robinet
et a I’inverse, I’argument du got (le goGt du robinet varie en fonction de 1’endroit ou I’on se
trouve, ce qui n’est pas le cas de 1’eau en bouteille) fait pencher la balance en faveur de I’eau
en bouteille (Galhaut, 2019).

Mais entre ces arguments bien tranchés se trouvent des facteurs qui ne favorisent pas forcément
I’une ou I’autre alternative. D’un point de vue santé, par exemple, 1’eau du robinet serait moins
minéralisée et présenterait donc moins de risques d’exces de minéraux (pouvant entrainer des
intoxications). D’autre part, I’eau en bouteille a la capacité d’apporter des effets additionnels
positifs (e.g. une eau riche en magnésium peut favoriser le transit), mais aussi des effets négatifs
comme, par exemple, la présence de microbille de plastique qui a été décelée dans les bouteilles
en plastique. Ensuite, au regard de la qualité, 60% des eaux de distribution en Belgique sont
pures, uniguement un peu de chlore est ajouté pour éviter une éventuelle contamination et les
40% restantes sont traitées chimiquement pour les rendre propres a la consommation. L’eau du
robinet est plus contrélée que les eaux en bouteille, mais des problémes de qualité peuvent
survenir a cause des plomberies vétustes chez les particuliers, tandis que 1’eau en bouteille est

directement pure et potable sans traitement chimique (Galhaut, 2019).
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Partie Il : Etude qualitative et analyses

\

Au travers de la présente étude, nous tentons de contribuer a [’amélioration de la
communication au sujet du développement durable du groupe Spadel. Les résultats de
recherches démontrés dans la revue de littérature ont apporté des eéléments de réponse a la
question de recherche centrale de ce travail : « Quel est I’'impact de la communication au sujet
du développement durable sur I’attitude des consommateurs ? », tout en parcourant les
meilleures pratiques de ce type de communication, répondant a la question : « Comment
communiquer sur le développement durable, quel contenu et quel support ? ».

Les chapitres suivants porteront sur la partie pratique de ce travail, développant la méthodologie

utilisée et les raisons de ce choix de méthodologie, suivi de I’analyse des données récoltées.

Chapitre 5 - Méthodologie

Pour ce mémoire, une approche qualitative exploratoire basée sur un cas a été adoptée. La
méthode qualitative a permis, entre autres, une proximité a la situation étudiée, une approche
des causalités (pourquoi et comment le consommateur percoit une certaine information, ici, la
communication au sujet du développement durable) ainsi qu’une richesse de I’information

récoltée.

Au travers de 1’étude du cas Spadel, nous tenterons d’apporter des réponses supplémentaires a
la question : « Comment communiquer ses initiatives RSE auprés des consommateurs, afin de

leur fournir des pistes d’amélioration de leur communication a ce sujet ? ».

La collecte d’informations se fera principalement a 1’aide de deux unités d’analyse : des experts
en communication/marketing (si possible, axé sur le développement durable) et des
consommateurs. Cette collecte de données a ¢été effectuée sous forme d’entretiens en
vidéoconférence (via Microsoft Teams), aussi bien pour les experts que pour les
consommateurs, au vu du contexte actuel (Covid-19). Ce moyen de communication permet une
analyse plus profonde que via appels téléphoniques, nous offrant une plus grande richesse
d’informations. Ces entretiens nous aideront a explorer et comprendre les raisons sous-jacentes
aux attitudes développées en chapitre 2 du présent travail, notamment le scepticisme et la
méfiance des consommateurs a 1’égard de la communication au sujet du développement

durable. En supplément des experts et des consommateurs, un manager CSR du groupe Spadel
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a également été interviewe, afin de comprendre plus en détail la politique durable du groupe et
les éventuelles informations leur étant utiles que nous pourrions collecter auprés des

consommateurs.

5.1.  Entretien avec des experts dans le domaine de la communication RSE

Les experts ont été choisis sur base de leur connaissance en matiére de communication ou
marketing en lien avec le développement durable. Nous avons également, volontairement, été
vers des personnes présentant des milieux d’expertises différents, afin de récolter des
informations complémentaires et plus variées, rendant 1’analyse plus riche et approfondie. La
polyvalence de leurs profils aura permis de collecter des informations précieuses et abondantes
sur le sujet étudie.

Ces experts, au nombre de quatre, ont été contactés par e-mail pour une demande d’entretien
d’environ 45 minutes. IIs ont été prévenus, dans cet e-mail, du sujet du mémoire (la
communication au sujet du développement durable adressée au consommateurs) ainsi que son
application dans le secteur des eaux en bouteilles, plus précisément dans le cas du groupe
Spadel. Les différents experts, avec qui nous avons pu discuter, sont repris dans le cadre suivant
(figure n°13).

Donatienne de Cartier - Coordinatrice et Administratrice déléguée du Contrat de Riviére
Sambre, Formation d'éco conseillére, focus sur la communication environnementale.

Anciennement consultante environnementale (ISO 14001).

Thierry Jupsin - Vice-Président Brand Marketing Bridgestone EMIA et professeur invité
de marketing a la LSM.

Nicolas Lambert - Directeur général Fair Trade Belgique et professeur de marketing a la
LSM.

Bruno Liesse - Managing director Polaris, Consultant Marketing holistique (efficacité
publicitaire, CSR, ...), chercheur (comportement et attitudes, perception de marques) et

professeur a I’Thecs.

Figure n°13 : Experts du domaine de la communication au sujet du développement durable.

Les entretiens se sont déroulés entre le 16 et le 26 juillet 2021. Les entretiens ont pris une forme

semi-directive, afin de laisser la discussion libre et ouverte. L’interview était composée de deux
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grandes sections : tout d’abord, la communication au sujet du développement durable adressee
aux consommateurs, et le cas Spadel par la suite, amenant la discussion, plus précisément, vers
le secteur des eaux en bouteille. Les sous-points de la premiére section abordent : (1) les
questions de comment et pourquoi communiquer ses initiatives RSE auprés des
consommateurs, ainsi que des recommandations précises et claires a ce sujet, (2) les attitudes
négatives des consommateurs face a ce genre de communication, notamment, méfiance et
scepticisme, et comment les éviter et rendre le message de I’entreprise plus crédible et éviter
les accusations de greenwashing et finalement (3), leur avis sur le contenu de la communication
en tant que tel, et sur I’idée de communiquer des résultats et non des promesses. La seconde
section, reprenant le cas de Spadel, permettait d’aborder les sujets suivants: (1) les enjeux
principaux du secteur des eaux en bouteilles, (2) les attentes des consommateurs, selon
différents profils de consommateurs, en matiere de contenu et de support de communication,
(3) les canaux de communication a utiliser pour atteindre les consommateurs avec ce type de
message spécifiquement et enfin, (4) la communication de groupe ou la communication
différenciée de marques en marques dans le cas de Spadel pour des messages portant sur le
développement durable. Le guide d’entretien experts se situe en annexe 2.

Certains entretiens ont €té plus courts que d’autres, dépendant du temps accordé par I’expert a
cet entretien. Dés lors, tous les sujets n’ont pas pu étre abordés de la méme facon et avec la
méme profondeur dans chaque entretien. Des phrases de relance avaient également été
préparées ou exprimées spontanément lors de I’entretien afin d’explorer davantage certaines
parties, ou de reconduire I’entretien vers la direction adaptée. Tous les entretiens ont été

enregistrés et les retranscriptions sont disponibles en annexe 3.

5.2.  Entretiens avec des consommateurs

Les entretiens avec les consommateurs se sont déroulés du 23 au 25 juillet. Ceux-ci sont au
nombre de vingt. Nous avions initialement prévu de n’interroger que des personnes
consommant exclusivement de 1’eau en bouteille, mais nous avons finalement trouvé cela
intéressant d’inclure des consommateurs d’eau du robinet qui consomment occasionnellement
de I’eau en bouteille ou non, considérant que ceux-ci pouvaient nous apporter des informations
supplémentaires. Les entretiens ont pris une forme semi-directive a directive. Nous avions au
préalable préparé un guide d’entretien avec des questions (présenté en annexe 4), mais laissions
I’interviewé parler pour autant que cela ne divergeait pas trop du guide. Au début de chaque
entretien, il a été formulé que celui-ci se déroulait de maniére entierement anonyme. Nous

avions préparé une phrase d’entame afin de débuter I’entretien, expliquant le sujet du mémoire,
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c’est-a-dire, la communication des entreprises au sujet du développement durable auprés des
consommateurs, et I’impact de celle-ci sur ’attitude des consommateurs. L’ application de ce
type de communication au secteur des eaux en bouteilles a été volontairement omise de cette
phrase d’entame afin de ne pas influencer les réponses aux premicres questions, ne portant pas
sur le sujet. Ensuite, des données socio-démographiques ont été récoltées : 1’age, le niveau
d’instruction, la profession et la composition du ménage. De la méme maniere que pour les
entretiens avec les experts, les entretiens avec les consommateurs ont pris une structure en
entonnoir, partant du sujet plus genéral du développement durable, entrainant des questions au
sujet de la communication a ce sujet plus précisément, pour finalement entamer le cas Spadel.
Nous voulions, au travers de ces entretiens, chercher les points communs et points de
divergence entre les attitudes des consommateurs présentées dans notre revue de littérature et
les attitudes réelles de ceux-ci, afin d’en comprendre les raisons sous-jacentes. Nous avons
également concentré nos recherches sur les attentes des consommateurs en matiere de
communication sur le développement durable, ces attentes étant peu présentes dans la littérature
et nécessitant de nouveaux apports. Ces entretiens ont également été le moyen de présenter la
politique  durable du groupe Spadel, présente sur leur site internet
« sourceofchange.spadel.com », et de récolter 1’avis des consommateurs quant aux
informations et revendications qu’il y trouve. Pour une raison de limite de temps, seul le cadre
de I’onglet “notre approche RSE”, reprenant les quatre piliers de la stratégie RSE du groupe
Spadel, a été présenté aux consommateurs. Ce cadre est repris ci-dessous en figure n°14. 1l a
été précisé que plus d’informations se trouvaient sur le site, et les 10 engagements en matiere

d’emballages ont été partagés si le consommateur en faisait la demande.

Green Pure

Transition vers une production Fournir l'eau la plus pure, scine
zéro carbone, emballage pour nos consommateurs tout en
circulaire et restauration des respectant la nature.

habitats natureis

Protection
Climat 100% de nos sites
2 Neutrolite corbone certifiés Platinum
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Sl is Approvisionner l . l'
‘Biodiversité ,%‘ et (® & Partenariat
@ el et e &) es bénéfice

pays

Figure n°14 : Stratégie RSE Spadel pour 2025
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Les entretiens ont été effectues via Microsoft Teams et ont tous été enregistrés et retranscrits,
ceux-ci sont présentés en annexe 5. La méthode d’analyse des entretiens de consommateurs
était quelque peu différente de celle des experts au vu du nombre plus élevé d’interviews. Nous
avons donc réduit les données et construit des codes, repris dans un code book (annexe 6). La
création des codes et leur attribution a été faite via le logiciel Atlas T1. Une analyse de contenu

a ensuite été réalisée.
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Chapitre 6 - Analyse des entretiens

6.1.  Analyse des entretiens avec les experts

Une analyse de contenu a été réalisée a partir des entretiens avec les experts. Elle nous a permis
d’obtenir des contributions sur les sujets d’intérét suivants : la fagcon de communiquer au sujet
du développement durable, les moyens de communication a utiliser pour partager ses initiatives
RSE, les coulisses de la communication au sujet du développement durable, les themes a
aborder dans la communication au sujet du développement durable de Spadel, les défis de la
communication au sujet du développement durable dans le secteur des eaux en bouteille, les

profils des consommateurs, la communication institutionnelle vs. communication de marque.

6.1.1. Comment communiquer au sujet du développement durable

Au fil des entretiens, les experts ont fait part de leurs avis et recommandations aux entreprises,
plus précisément au groupe Spadel, sur la maniere de communiquer au sujet du développement

durable aux consommateurs.

Tout d’abord, la littérature démontre une montée croissante des accusations de greenwashing,
de méfiance et de scepticisme de la part des consommateurs quant a la communication des
initiatives RSE d’une entreprise (Bansal, 2005; Philippe et Durand, 2009; Aaron et Chtourou,
2014). Tous les experts interviewés sont en accord avec ce phénomene et recommandent
d’apporter un niveau nécessaire de crédibilité¢ dans la communication sur le développement
durable de I’entreprise. Dans cet ordre d’idée, des points réguliecrement soulevés lors des
entretiens sont ceux de la transparence et de la cohérence. “Il ne faut jamais communiquer sur
la “sustainability” si ce n’est pas pertinent, crédible, si on ne sait pas démontrer ce qu'on a
fait. Pourquoi ? Parce que ¢a peut étre beaucoup plus dommageable pour la marque que
positif”, ces propos, cités par Thierry Jupsin, mettent 1’accent sur l'asymétrie de 1’information
mentionnées (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, 2010), indiquant qu’une information
négative dégrade davantage I’image et la perception d’une entreprise qu’une information
positive ne I’améliore. La communication a ce sujet doit étre naturelle, authentique et surtout
en accord avec le positionnement de la marque, car ce n’est pas ce qui fera la différence par
rapport a la compétition (Thierry Jupsin). Bruno Liesse ajoute que la communication doit se
faire d’une “facon tres différente de la communication publicitaire, pour d’ailleurs s'éloigner

de la publicité. Il faut de la transparence, il faut expliquer en détail ce qu'on fait, d'abord parce
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que ca intéresse les gens, et puis parce que c'est la seule fagon d'étre credible je crois”. Bruno
Liesse, par son discours, insiste donc sur la nécessité d’un message spécifique et non vague
lorsqu’une entreprise communique sur le développement durable. Donatienne de Cartier
suggere a ’entreprise d’avoir “des choses tangibles a montrer, pas juste le dire, il faut le

montrer”.

Ensuite, la communication au sujet du développement durable doit étre une communication de
second plan. Une marque ne peut “ faire son credo de communication uniquement sur la
sustainability, ca ne va pas forcément fonctionner, parce que, normalement, les autres marques
sont aussi sustainables™ (Thierry Jupsin). Une marque ne devrait donc pas faire de campagnes
specifiquement au sujet du développement durable, car ce dernier est considéré comme une
nécessité et du “given” par les consommateurs (Thierry Jupsin). De plus, il faut faire attention
a “ce que la communication sur le développement durable ne vienne pas prendre la place, le
positionnement de la marque, parce que ce n'est pas forcément ce qui est juste du point de vue
marketing” (Nicolas Lambert). Thierry Jupsin soutient cette idée que la communication de la
marque devrait porter sur les forces d’une marque, sur ses “points of difference” avec ses
compétiteurs pour ensuite faire un rappel sur les initiatives RSE de I’entreprise, mais ne surtout
pas faire une campagne uniquement dédiée a ce dernier point.

Dés lors, il doit plutét s’agir d’une “communication de deuxieme ligne, plutét qu'une
communication de premiére ligne” (Nicolas Lambert). “Plus qu 'une campagne télé strictement
dédicacée, j'ai l'intuition qu’il y a un aspect fondamentalement paradoxal a communiquer
comme ¢a. Ou en second plan, sous forme de tag, donc vous avez la campagne de Spa classique
prévue et puis un tag derriére, de 5 secondes, disant « Spadel, producteur de Spa nous nous
engageons sur cing objectifs, pour en savoir plus ... », boum, l’adresse de I’"URL, donc ¢a ne

doit étre qu’un « call to action » pour ceux que ¢a intéresse.” ajoute Bruno Liesse.

Troisiemement, il est fortement conseillé a Spadel de faire preuve d’humilité dans ses
communications se rapportant au développement durable. Nicolas Lambert soutient cette
recommandation en citant que “la dynamique du développement durable est une dynamique
d'’humilité, c'est de dire « j'ai progressé sur le chemin mais je ne suis pas »”. L’entreprise doit
accepter que la route soit encore longue et qu’ils s’engagent a progresser encore dans le futur.
Selon Nicolas Lambert, 1’utilisation de I’humilité dans sa communication rend le message plus
crédible. De cette manicre, Spadel peut s’adresser aux consommateurs en expliquant qu’ils font

leur possible afin que leur eau ait un minimum d’impact sur I’environnement, dans une
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dynamique de “damage control”, comme le précise Nicolas Lambert, car selon lui, “Spadel ne
sera jamais crédible a dire qu'ils sont I'entreprise la plus verte du monde”. Dans ce cadre,
Donatienne de Cartier recommande la politique des petits pas, tout comme Benoit-Moreau,

Larceneux et Parguel (2010).

Puis, les experts ont abordé la tonalité de la communication au sujet du développement durable,
et recommande une communication d’un bon ton, “le mieux c'est d'avoir une communication
positive et certainement pas culpabilisante” (Donatienne de Cartier). Elle soumet également
que “ce qui fonctionne, parce que la majorité des gens sont comme ¢a, ce serait des
communications presque sous forme de jeu” (Donatienne de Cartier). La gamification, définie
comme une “intégration dans les produits, services ou systéme d’information d’élément de
conception de jeux, afin d’influencer positivement la motivation, la productivité¢ et le
comportement des utilisateurs” (Deterding et al. 2011, pp. 10-12 ; Huotari and Hamari 2012,
pp. 19-20, cité par Blohm et Leimeister, 2013). Suivant cette idée, Bruno Liesse ajoute que
méme s’il devait s’agir d’'une communication de contenu, celle-ci doit étre “sympa, on croit
qu’on doit étre trés sérieux, il faut étre en dehors des codes publicitaires et choisir le bon ton,
¢a je l’ai dit, mais il ne faut pas que ce soit un communiqué ministériel non plus quoi”. Quant
a I'utilisation de ’humour dans ce type de communication, Bruno Liesse ne le recommande
pas, ou alors sur un ton léger mais de bon gotit. Cependant, ce n’est pas parce qu’il s’agit de
RSE que la communication doit étre trop plate, “ elle ne doit pas faire boring...trés sérieux,
formel ou autre chose, si on sponsorise un événement sportif pour des jeunes handicapés, ou
autre, il faut les voir rire évidemment, la il ne faut pas une photo noire et blanche ou on les voit

tirer la gueule, il faut du positif” (Bruno Liesse).

Finalement, il faut surtout prendre le risque de communiquer, méme si ¢’est une tache difficile
(Bruno Liesse). L’entreprise, en communiquant sur ses initiative RSE, gagnera d’une part des
points chez ceux qui connaissent I’entreprise et en perdra d’autre part chez ceux qui n’aiment
pas le groupe, car cela leur donnera des raisons supplémentaires de ne pas aimer Spadel (Bruno
Liesse). Face a cette situation, Spadel doit surtout rester en ligne avec sa stratégie et modeérer
les réactions négatives de certains consommateurs, “en ayant des modérateurs tres
professionnels et trés actifs pour tout contréler parce que malheureusement, il y a aujourd’hui
une proportion de consommateurs trés énerves qui vont inévitablement réagir mal, il faut faire
avec, et comme c’est incontournable, il faut simplement les modérer, les piloter” (Bruno

Liesse). Cela peut se faire, quand cela est possible, en leur répondant par commentaires sur les
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réseaux sociaux ou en prenant des décisions intelligentes avant de partager une information afin
d’éviter au possible les réactions négatives, comme par exemple faire attention a la source de
I’information. Cela sera mieux percu par les consommateurs si la personne qui partage
I’information fait partie du département ressources humaines ou RSE, beaucoup moins si le

message provient du département marketing (Bruno Liesse).

6.1.2. Quels moyens de communication utiliser pour partager ses initiatives RSE ?

Pour ce qui est des moyens de communication a utiliser pour partager ses initiatives RSE, Bruno
Liesse se base sur le modele POEM “paid, owned and earned media”. Selon lui, I’entreprise a
tout intérét a utiliser des canaux soft, c’est a dire les “earned” et “owned” media, pour
communiquer au sujet du développement durable, laissant de c6té les “paid” media afin d’éviter
au possible de tomber dans une communication de nature commerciale et la publicité. “On doit
communiquer low key au niveau des moyens, on doit ne pas avoir des publicités, parce que ¢a
reste, malgré tout, des publicités au sens premier du terme, on publie ce qu'on fait, on informe,

ca ne peut pas ressembler a de la publicité marketing commerciale” (Bruno Liesse).

Les “earned media”, ou média acquis, représentent tous les échos positifs que peuvent générer
les médias, via les réseaux sociaux ou la presse (TV, radio), recommandé par Bruno Liesse et
Nicolas Lambert. Bruno Liesse précise également que la communication peut aussi se faire par
“certains influenceurs sérieux pour diffuser les contenus de I’ensemble de ce qui a été fait”. La
communication peut donc se faire via une tierce partie “comme un journaliste, ou une source
plus ou moins neutre, ben c’est encore plus sympa” (Bruno Liesse). Surtout dans les cas ou il
pourrait y avoir trop d’informations pour les consommateurs, tels que des recherches
scientifiques démontrant ce qui pollue le plus entre le plastique et le verre. Dans ce cas, “c'est
de l'information qu'il faut donner a des organismes qui eux-mémes vont communiquer vers le
grand public sur ces impacts-la et toucher le public qui est sensibilisé par ¢a, des associations
qui sont spécialisées la-dedans et qui font ces recherches : Test-Achats, Eco-Conso..."

(Donatienne de Cartier)

Les “owned media”, ou médias propriétaires, concernant principalement le packaging, le site
web de D’entreprise, I’information en magasin. Le packaging est vivement recommandé par
Nicolas Lambert et Bruno Liesse, qui le considéere comme un moyen idéal de rassurer le
consommateur. Bruno Liesse irait méme jusqu’a ajouter une collerette sur la bouteille pour

donner du détail, “d‘autant que la bouteille restera a table pendant deux ou trois jours, disons,
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selon le rythme, et puis quand elle va a la poubelle recyclable, la seconde arrive sur la table,
et en fait, tout le monde y passe, toute la famille voit la bouteille et les invités, les visiteurs
voient la bouteille, c'est un outil de communication assez fabuleux”, compléte Bruno Liesse.
Quant a la question des labels sur les packagings, Thierry Jupsin est mitigé, au vu de leur
multiplication et de leur manque de clarté aupreés des consommateurs. “Si le label est bien et

respecté etc oui. Mais par exemple, « le produit de I'année », c'est une vaste blague !”.

Un dernier moyen de communication mentionné durant les entretiens mais qui ne gagne pas
vraiment sa place dans 1’une des catégories du modele POEM (ou alors les rejoint toutes ?) est
celui du sponsoring ou mécenat. Bruno Liesse recommande fortement ce moyen de
communication quand celle-ci traite du développement durable et de la stratégie RSE de
I’entreprise. “Dans les bonnes pratiques, il peut y avoir, il doit y avoir une forme de lien entre
I'activité sociétale potentiellement sponsorisées et la nature de la clientéle ou la nature de
[activité de ’entreprise” (Bruno Liesse). Ca doit étre bien fait car comme pour toute logique
de sponsoring ou méme de mécénat, I'entreprise attend un retour de son investissement, pas
forcément de I’ordre du financier mais de I’ordre du commercial telle qu'une hausse de la
réputation de I’entreprise. Les trois grands domaines de sponsoring ou la RSE est présente sont

le social pur, le culturel et le sportif (Bruno Liesse), sans oublier le green.

6.1.3. Dans les coulisses de la communication au sujet du développement durable

Bruno Liesse distingue deux scénarios possibles : soit la RSE est “une véritable vision
d’entreprise, au ceeur du projet d’entreprise, [...] on n’a pas séparé la stratégie RSE a gauche
et le reste de [’activité a droite”, soit la RSE est “une démarche commerciale indirectement”.
Avant méme de penser a communiquer ses initiatives RSE a ses consommateurs, il faut que
I’entreprise comprenne pourquoi il a été décidé de faire du développement durable et si une
communication est nécessaire ou non (Nicolas Lambert). Alors seulement, I’entreprise se pose
les questions sur les publics qu’elle souhaite viser avec sa communication, des objectifs fixés
selon ses différents publics et quel message leur faire passer (Nicolas Lambert). Nicolas
Lambert propose d’inverser la logique, “au lieu de dire : comment est-ce que le développement
durable peut renforcer mes marques, comment est-ce que je peux mettre mes marques fortes au
service du développement durable ?”, et dés lors utiliser la puissance de ces marques au service
d’un business model plus vertueux. Thierry Jupsin rejoint cette idée en mentionnant qu’il faut

partir de la marque et de ce qui est authentique.
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Bruno Liesse nous fait 1’état de ce que I’entreprise devrait mettre en place pour une
communication sérieuse et efficace. Tout d’abord, il faut qu’il y ait un budget suffisant investi,
car sans cela, “il est évident qu’on ne peut pas avoir un véritable projet sociétal”. Ensuite, il
faut un responsable ou spécialiste, qui cumulerait potentiellement cette tche avec une fonction
cohérente, telle qu’une fonction de ressources humaines ou de communication selon 1’échelle
de ’entreprise, les plus grandes entreprises devraient bien sdr créer une fonction de responsable
RSE. Troisiémement, les initiatives RSE doivent faire partie d’une stratégie réfléchie sur le
long terme, et non d’un ensemble de plus petites tactiques. Puis, la stratégie définie doit
parfaitement cadrer avec I’ADN de I’entreprise et étre en lien avec sa nature méme. “On peut
tolérer bien évidemment une grande harmonie et entre les actions dans lesquelles on investit,
et la communication que I'on en fait”. Finalement, Bruno Liesse insiste sur le fait de mesurer
tout cela et de mettre en place des indicateurs.

Donatienne de Cartier et Bruno Liesse avancent I’importance du réle du CEO dans la stratégie
RSE d’une entreprise et dans sa communication. “Le projet doit étre stratégique et sur la table
du board, sponsorisé par le CEO” (Bruno Liesse); Toutes les actions doivent étre soutenues
par la direction a son plus haut niveau, la premiere personne a en étre convaincue est le big
boss, le patron de [’entreprise, le comité de direction” (Donatienne de Cartier). Donatienne de
Cartier insiste finalement sur le fait que 1’entreprise ne devrait communiquer que sur les actions
qu’elle réalise vraiment, auxquelles 1’entreprise croit et qui ont été décidées volontairement et

non des actions obligatoires auxquelles 1’entreprise doit se conformer 1également.

6.1.4. Thémes a aborder dans la communication au sujet du développement durable de
Spadel

Les différents experts interviewés ont mentionné plusieurs themes susceptibles de faire partie
de la communication au sujet du développement durable de Spadel. Selon Donatienne de
Cartier, 1’aspect santé est a mettre en avant, d’autant plus avec la pandémie du Covid-19, qui a
exacerbé les attentes en termes de santé des consommateurs. Il faut expliquer aux
consommateurs ce qu’ils auraient a gagner en buvant des eaux Spadel sur ’aspect santé, “si on
leur explique que c’est mieux pour eux” (Donatienne de Cartier). Ensuite, ’aspect local du
groupe est a mettre en évidence, “Spadel a le c6té effectivement local, ¢ca peut étre trés
intéressant parce que les gens associent ce cote local a quelque chose de positif” (Thierry
Jupsin). Puis, le déchet, constituant un enjeu principal du secteur des eaux en bouteilles, a été

cité par Donatienne de Cartier qui se demande si Spadel ne devrait pas jouer la-dessus. Ce theme
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rejoint les Objectifs du Développement Durable (ODD) qui peuvent “faire le lien entre ce que
fait ’entreprise et les actions en matiere de développement durable” selon Donatienne de
Cartier. Au-dela des communications environnementales, la RSE reprend également une
dimension sociétale qu’il est également important de mettre en évidence. Bruno Liesse cite
notamment “les conditions de travail des employés, le respect d'un certain nombre de
conditions humaines, sociales et économiques, dans les produits qui sont importés”, ajoutant
que le vert et le zéro carbone devraient étre a 1’agenda de toutes les entreprises, faisant partie

des “given”.

6.1.5. Défis de la communication au sujet du développement durable dans le secteur des
eaux en bouteille

Donatienne de Cartier avance que 1’une des grandes difficultés de la communication au sujet
du développement durable est qu’elle se fait et résonne toujours “vers des gens qui sont déja
convaincus”, convaincus de I’importance du développement durable et de I’enjeu majeur qu’il
constitue dans le monde d’aujourd’hui. Tout comme la communication environnementale
atteint les convaincus de I’importance de celle-ci, la communication d’une entreprise comme
Spadel n’atteindra que les consommateurs convaincus de 1’eau en bouteille. Il faut accepter que
pour une grande partie de la population, ainsi que pour Donatienne de Cartier, “a la fois en
termes logistique, financier et environnemental, j'ai plus facile a ouvrir mon robinet”. L’impact
de ce comportement sur la communication sur le développement durable est ce que Donatienne
de Cartier appelle “la quadrature du cercle”, vu comme un probléme insoluble. Il s’agit de
I’idée pour une entreprise comme Spadel de vouloir communiquer sur leur impact
environnemental, alors que “le meilleur impact environnemental de [’eau serait de consommer
[’eau du robinet”. Nicolas Lambert partage cette idée, ajoutant que le secteur des eaux en
bouteilles est per¢u comme une “industrie intrinsequement polluante, parce que les gens vont
dire: si vous voulez vraiment faire du développement durable, dites aux gens d'arréter d’acheter
de l’eau de Spa et de prendre l'eau du robinet”.

Dans une ére que Nicolas Lambert qualifie de “méfiance extréme par rapport a toutes les
institutions et les gouvernements, les églises, mais aussi les entreprises et méme les ONG”,
assumer une part de crédibilité en tant qu’entreprise du secteur des eaux en bouteilles “sera
toujours compliqué”. Ce probléme de crédibilité et de relevance est également cité par Thierry
Jupsin. Le groupe Spadel serait-il face a un nceud? C’est I’expression que Bruno Liesse emploie

pour caractériser la réaction négative “d 'une personne sur cing d’apres les mesures quantifiées,
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une forme de blocage, un réflexe” face a la communication au sujet du développement durable.
Il ajoute qu’en ce moment, “vous ne pouvez pas réaliser une action sociétale quelconque et la
diffuser sur Facebook, en termes de communication informative, sans avoir tout de suite une
levée de boucliers de quelques dizaines de citoyens, qui automatiquement rouspetent, en disant,
« ils font ¢a pour le commercial ou c’est du fake, ou c’est une mauvaise idée » et c'est
extrémement compliqué”. Cette situation est, selon lui, paradoxale car beaucoup d'entreprises
restent de bonne foi.

Thierry Jupsin avancera également que la durabilité n’est plus un “facteur discriminant”, ce
n’est pas un élément qui aujourd’hui incite les consommateurs a payer plus et qui distingue les
produits entre eux. Aujourd’hui, “si un produit n’est pas sustainable, il est ‘out of the game ™.
Analysons ce dernier extrait selon la théorie de la motivation de Herzberg (cité par Delobbe,
2017Db), la durabilité est ici considérée comme un facteur dit d’hygiéne, ce qui signifie que son
absence cause de I’insatisfaction mais qu’une fois le facteur durable du produit assur¢, les autres
facteurs de motivation (dans notre cas, les « point of difference » avec les entreprises
concurrentes) peuvent étre abordés pour générer de la satisfaction. Cette notion est également
partagée par Koen Vanbrabant. Nicolas Lambert soutient que le développement durable est une
nécessité, un devoir moral, y-a-t-il alors un besoin de la part de I’entreprise de communiquer a
ce sujet ? Ceci marque I’importance pour I’entreprise de comprendre pourquoi elle communique
et “ca aide éventuellement a éviter de tomber dans une forme de greenwashing” (Nicolas
Lambert). Les consommateurs ne recherchent plus I’entreprise la plus “sustainable”, ils
I’attendent de la part de toutes les entreprises, tout le monde devrait faire de la “sustainability”.
Cependant, Thierry Jupsin explique que les efforts en durabilité des entreprises sont tout de
méme pergus par les consommateurs, et ont un impact inconscient sur leurs intentions d’achat
et leur affinité avec la marque. En d’autres mots, méme si la durabilité d’un produit est une
condition devenue nécessaire, les consommateurs, inconsciemment, seront tout de méme
positivement impactés (augmentation de I’intention d’achat et d’affinité avec la marque) par les
efforts en durabilité des entreprises.

Malgré ces préoccupations, Nicolas Lambert, Thierry Jupsin et Bruno Liesse encouragent les
entreprises a communiquer leurs initiatives en matiére de RSE. “Je soutiens les entreprises a
communiquer, elles doivent étre transparentes et complétes sur leur stratégie de

communication non commerciale” (Bruno Liesse).
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6.1.6. Atteindre le consommateur, mais quel consommateur ?

Comme Nicolas Lambert le mentionnait, il faut se poser la question en tant qu’entreprise de qui
est son public, quels sont les objectifs par rapport a ce public. Nicolas Lambert a, a plusieurs
reprises, insisté sur I’importance du consommateur dans le cadre de la communication de
I’entreprise lui étant adressée. D’une part, dans une dimension marketing, 1’entreprise doit “bien
comprendre la catégorie de produits dans laquelle elle se situe, et quelles sont finalement les
motivations intrinseques du consommateur, car il se peut que dans les motivations du
consommateur pour acheter de l'eau ou de la limonade, le développement durable n’en fasse
pas vraiment partie” (Nicolas Lambert). “Une premiére condition, c’est la correspondance
étroite entre I'activité d'entreprise, le profil de sa clientéle et ses actions CSR” ajoute Bruno
Liesse. D’autre part, I’entreprise peut vite tomber dans le piége de vouloir se positionner dans
une logique argumentative, avec un grand nombre de choses a vouloir communiquer “comme
on gave les oies”, alors qu’en face, le consommateur n’en a que faire. Une chose est certaine,
“LE consommateur n’existe pas”, ’entreprise doit segmenter le grand public selon ses
motivations en termes de développement durable (Nicolas Lambert). Pour une communication
au sujet du développement durable efficace, il faut partir du consommateur, et non de
I’entreprise.

Nous avons synthétisé les différents profils de consommateurs repris par les experts durant leurs
entretiens, représentant un intérét pour le groupe Spadel. Ceux-ci sont repris dans le tableau ci-
dessous (figure n°15), en parallele se trouvent des extraits nous ayant permis de déterminer ces
différents segments ainsi que d’éventuelles implications en termes de communication au sujet

du développement durable.

Consommateurs convaincus de
I’eau en bouteille

Consommateurs fidéles “Ils vont se dire que ¢a vient de Spa, ce n’est pas trés
aux marques Spadel loin, c'est belge, je préfére une marque nationale”
(Donatienne de Cartier).

“Conforter dans mon choix, ¢a va renforcer I'image
que j'ai de la marque et d'un point de vue stratégique.
La fidélité client et la perception positive ce n'est pas
quelque chose d'acquis de maniere définitive a jamais
et donc c'est bien qu'on alimente la relation affective
qu'on peut avoir pour une marque et de donner des
raisons rationnelles et pas uniquement des raisons
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subjectives” (Bruno Liesse).

Consommateurs non
fidéles a une marque
d’eau en bouteille
précisément

“Le belge moyen, sur un mois moyens, consomme 2.5
marques différentes d’eau, ce ne sont pas des choix qui
sont strictement monolithiques” (Bruno Liesse)

Consommateurs “ventre mou”
aussi appelé consommateurs
lambda ou moyen

“Je pense que c'est plus le consommateur lambda qu'il
faut viser, parce qu'en plus les réseaux, enfin, je pense
que la communication doit étre orientée aussi vers les
publics qui sont ceux des chaines de distribution de I'eau
de Spa. Dong, il faut travailler sur le ventre mou et ceux
qui sont préts a étre convaincus” Donatienne de Cartier.

“Et puis, il y a un peu une espece de ventre mou, comme
toujours, au milieu, qui sont des gens qui sont
conscientisés, parce qu'on ne peut pas ne pas étre
conscientisé, je pense que la plupart des gens disent «
ben oui il faudrait que je fasse mieux, etc. », mais qui
fondamentalement ne savent pas grand-chose, et donc,
quelque part, ils ont plutét besoin d'étre rassurés”
(Nicolas Lambert).

Consommateurs
environnementalistes convaincus
de I’eau du robinet

“Ceux qu’il faut convaincre, c'est ceux qui sont
convaincus que I'eau du robinet est la meilleure eau au
niveau I'impact environnemental. Il faut avoir peut-étre
une communication plus vers, justement, ces réseaux
environnementalistes, je dirais, en allant trés loin en
termes scientifiques” Donatienne de Cartier.

“C’est l'impact santé qui pourrait étre mis en valeur et
un des arguments pourrait étre de dire : « Ne prenez pas
que de I'eau du robinet ou ne buvez pas que de I'eau de
Spa, mais variez”” Donatienne de Cartier.

“Peut-étre que ¢a vaut la peine de communiquer sur leur
approche de développement durable auprés de certains
leaders d'opinions, par exemple, ou auprés des
politiques, ou aupres d 'une niche de consommateurs tres
engagés” (Nicolas Lambert).

Intégristes verts plus que
convaincus de 1’eau du robinet

“Les gens qui sont des « intégristes verts » comme on dit,
ceux-1a, Spadel ne les aura jamais” (Donatienne de
Cartier).

Figure n°15 : segmentation des consommateurs d’intérét dans le secteur des eaux en bouteilles
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Nous nous interrogeons sur I’impact du niveau de sensibilisation au développement durable sur
le choix de consommer de 1’eau en bouteille ou de I’eau du robinet et posons I’hypothése qu’un
consommateur engagé, sous-entendu tres sensibilisé au développement durable, consomme de
I’eau du robinet par soucis €écologique. Il peut cependant exister des exceptions, tels que les
consommateurs engagés consommant de 1’eau en bouteille par soucis de santé, alors a la

recherche d’une eau incluant des bénéfices additionnels (pauvre en sel, riche en magnésium,

).

6.1.7. Communication institutionnelle vs. communication de marque

Qu’en est-il de la question de la communication institutionnelle ou communication de marque
? Donatienne de Cartier soutient que cela dépend des publics cibles de chaque marque. S’il
s’agit de la méme cible, la communication de groupe peut étre envisagée, aprés avoir construit
la réputation du groupe. Comme expliqué dans I’analyse des entretiens avec les consommateurs,
le groupe Spadel est en effet trés peu connu par ces derniers. Thierry Jupsin est moins mitigé et
recommande une communication spécifique au niveau marque, car “en tant que groupe, tu ne
communiques pas vraiment, pas en B2C”, la communication porte d’abord et avant tout sur la
marque. Selon Nicolas Lambert, les deux se justifient et présentent leurs avantages. “L'avantage
de le faire marque par marque est que tu peux lier ¢a a ce qu'on appelle ton « laddering », donc
ton message qui part vraiment de ton message de I'essence de ta marque qui va aller de plus en
plus dans le fonctionnel et dans le rationnel” (Nicolas Lambert). Ce concept est illustré en
figure n°16. Quant a la communication institutionnelle, elle permet de montrer que derriére

celle-ci, il y a une entreprise responsable.
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Figure n°16 : « laddering » d ‘une marque (Roberston, 2021)
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6.2. Entretiens avec des consommateurs

Au travers de I’analyse des entretiens avec les consommateurs, nous tenterons de comprendre
et expliquer les questions de recherche du présent travail: I’'impact de la communication au sujet
du développement durable sur I’attitude du consommateur, ses attentes en termes de
communication a ce sujet (comment communiquer: quels canaux de communiquer et quel
contenu du message) et enfin, quelles sont les pistes d'amélioration pour la communication au
sujet du développement durable du groupe Spadel spécifiquement. Cette analyse sera divisée
en deux sections : la communication au sujet du développement durable d’une part, et d’autre
part, le cas Spadel. Les consommateurs sont anonymes et représentés par des lettres en
majuscule. Le nom de chaque entretien suit une nomenclature comme suit
CONSO_X_age_genre.

6.2.1. Lacommunication au sujet du développement durable

Perception de la connaissance du développement durable et considération dans la décision
d’achat

Parmi les 20 consommateurs interrogés, 14 percoivent leur connaissance au sujet du
développement comme moyenne et 5 comme d’un niveau faible. Ceci témoigne de la
complexité du sujet. 9 personnes sur les 20 interrogées considerent le développement durable
comme un facteur dans leur décision d’achat de biens de consommation courante. Les facteurs
liés au développement durable qui ont été cités sont : le local, le bio, le packaging (plastique,
recyclable), I’attention accordée par I’entreprise a la pollution et a ’exploitation des enfants.
Parmi ces 9 consommateurs, seul 1’un d’entre eux estime avoir une bonne connaissance du
développement durable, 6 percoivent leur connaissance au sujet du développement durable
comme moyenne et 2 d’un niveau faible. Nous nous posons dés lors la question de savoir si la
connaissance des consommateurs quant au sujet du développement durable aurait un
quelconque impact sur leurs décisions d’achat, en plus des facteurs plus traditionnels tels que
le prix, la qualité, les promotions. En d’autres mots, un consommateur ayant une bonne
connaissance du développement durable prendra-t-il plus ce facteur en compte lors de ces

achats en bien de consommation courante ou non ?

Attitude des consommateurs face a la communication au sujet du développement durable

4 personnes sur 20 ont une attitude positive quant a la communication sur le développement

durable provenant des entreprises, 14 personnes sont mitigées et 2 ont une attitude négative.
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Attitudes positives :

CONSO_K 24ans F

“Mais au début je me demanderais si c'est plus du marketing, et donc apres avoir Vvérifié,
bah je sais que la plupart des entreprises, en tout cas les grosses d'entreprises, ne font pas
¢a que en mode marketing mais que c'est vraiment un pas important pour eux aussi d'étre
durables et écologiques. Je trouve ¢ca une bonne chose qu’au final tout le monde le fasse
mais je sais qu’ils ne communiquent pas beaucoup dessus parce que pour certaines marques
ces mal vu, ce ne sera pas bien percu voir les consommateurs finaux. Mais ceux qui le font,
en tous cas ils le font bien.”

CONSO_L_60ans_F

“Je me rends bien compte que c'est parfois pour vendre plus leurs produits mais j'ai quand
méme tendance a me laisser influencée par le développement durable, je trouve que c'est
tres important, donc je suis sensible a ¢ca.”

CONSO_T 23ans_F

“Plutot positive, je pense que j'aurai plus tendance a aller vers des produits dont les
entreprises communiquent la-dessus et si ¢’est mis en avant sur le produit aussi. Parce que
Jje ne m'y intéresse pas autrement, s’ils ne le mettent pas en avant, je ne vais pas aller voir
plus loin.”

CONSO_A 6lans H

“Positive oui, parce qu’en principe le développement durable est une démarche que je trouve
positive donc si une entreprise communique par rapport au développement durable en
général que ¢a c'est normal de trouver que c'est positif.”

Les personnes présentant une attitude mitigée quant a la communication au sujet du
développement mentionnent I’aspect commercial de ce type de communication (“c’est aussi
de la vente, il ne faut pas tout prendre pour du pain béni”; “un moyen marketing, c’est pas
vraiment la réalité”), des interrogations quant aux motivations réelles de I’entreprise a
communiquer a ce sujet (“Je me pose la question si c¢’est vraiment vrai ce qu'ils disent ou si
c’est juste pour attirer le consommateur”; “Est-ce qu’ils le font un peu pour le business?”;
“Qu’est-ce qu’il se cache derriere?”), la peur du greenwashing (“il y a quand méme un petit
avertisseur qui me dit qu’il y a tout ce qui est greenwashing, que c’est a la mode de faire
attention”), la difficulté & évaluer la véracité des propos, la réputation ou taille de
I’entreprise a 1’origine du message ( “fout dépend de l’entreprise qui fait la communication. 1l
v en a dont on sait évidemment que c’est des multinationales qui sont dans le greenwashing et
toujours un peu ‘“diabolisées” par les consommateurs qui ne sont pas dupes” ; ““Si c’est une

grosse multinationale, c’est juste un coup marketing pour essayer de ramener le plus de

consommateurs’’), I’abondance des messages (“quand c¢’est un peu too much, que c’est trop
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mis en avant, j’ai parfois ['impression que c’est un peu faux”; “on est inondé de message
publicitaires”).

Les consommateurs présentant une attitude mitigée balancaient toujours leurs propos négatifs

par des phrases telles que “je trouve que ¢ ’est plutét positif, mais tout en me disant que...”, ‘‘je
pense que j aurais quand méme un ressenti positif méme si je me pose la question de...”, “ je
suis contente d’avoir l'information mais aprés...”, ‘je trouve ¢a toujours mieux que rien
malgré que...”.

Le mot “méfiance” a été utilisé a deux reprises pour caractériser 1’attitude que le consommateur

avait face a la communication au sujet du développement durable.

L’attitude négative des deux consommateurs restants s’explique quant a elle part une méfiance
(citée a deux reprises) principalement due a I’argument de marketing (suivant “la tendance
actuelle des jeunes qui souhaitent consommer mieux”) ou de vente d’une telle communication

de la part de ’entreprise.

Différentiation de ’attitude selon la source de ’information

Nous considérons, dans ce cas, la source de I’information comme étant 1’organisation a I’origine
du message. Il s’agit tout d’abord de I’entreprise, mais nous avons demandé¢ aux consommateurs
quelle serait leur attitude résultante si la source changeait, pour devenir une ONG par exemple,
ou méme le consommateur lui-méme s’il effectue des recherches.

Sur les 20 personnes interrogées, 16 ont présenté une attitude différenciée selon la source et 4
personnes une attitude indifférenciée.

Les raisons que présentent les personnes dont I’attitude est différenciée et pouvant expliquer ce
phénomene sont tout d’abord I’insuffisance de I’information que fournit ’entreprise (“Car si
je ne prends que [’information passivement, j'estime que je ne serai pas informé le mieux
possible”). Certains consommateurs considérent que I’entreprise choisit les informations
qu’elle souhaite partager et qu’il y a un manquement a combler, soit par des recherches
autonomes, soit par un apport supplémentaire d’informations par une tierce partie. De nouveau,
I’argument de vente est implicitement cité. D’une part, un caractere informatif de la source
serait préféré au caractére commercial de I’information propre a 1’entreprise (“la je préfere ce
genre de communication, mais je préfere I'information”). D’autre part, si I’entreprise cherche a
vendre, elle ne partagera pas toute 1’information, sous-entendu, I’information qui ne sert pas
ses intéréts (“Une entreprise, son but c'est quand méme de produire, de vendre, donc ils vont

pas donner tous les tenants et aboutissants, sinon ¢a marchera moins bien” ; “eux n’ont pas
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I'objectif de ventes et que du coup sont plus transparents et plus honnétes*). Des lors, une tierce
partie n’ayant pas d’objectif de vente parait plus transparente et inspire plus de confiance
auprés des consommateurs, de par I’indépendance ou le non-intérét de la source (“j'ai
I'impression que c'est plus transparent quand c'est moi qui m'informe que quand c'est
I'entreprise, parce que l'entreprise choisit ses mots et aussi les arguments qui pourraient
favoriser la vente” ; « I'entreprise, c'est sir qu'elle peut pas mentir a fond mais elle peut
embellir la vérité”, “Peut-étre bien parce qu’ils ont moins d'intéréts financiers”).

Les interviewes ne présentant pas d’attitude différenciée selon la source du message s’explique
par les réglementations en place (“a partir du moment ou c'est une entreprise, en tout cas
européenne, je pense tu es obligé de suivre des regles, tu peux pas dire n'importe quoi”), un
mangue de légitimité des sources autres que ’entreprise (“méme si le fond est le méme genre,
la facon de communiquer peut étre interprétée difféeremment donc je pense quand méme que
d'un point de vue légitimité c'est mieux que [’entreprise le fasse elle-méme”).

Nous nous demandons dés lors s’il existe une relation entre 1’attitude du consommateur face a
la communication RSE et la source de cette communication. Nous avons établi un tableau croisé
dynamique. Celui-ci indique que 16 personnes sur les 20 interviewés présentent une attitude
mitigée ou négative face a la communication environnementale et ont une attitude différenciée
quant a la source du message. Cela confirme la théorie de 1’approbation par les tiers (Martin-
Juchat, 2007 ; Kim et Fergusen, 2018 ; Morsing et Schultz, 2006).

Nous posons des lors I’hypothése que I’attitude du consommateur face a la communication est
différente selon la source de la communication, ’entreprise provoquant une attitude plus
négative que d’autres sources telles qu’une ONG ou le consommateur lui-méme.

Cependant, paradoxalement, parmi les 16 personnes présentant une attitude mitigée ou négative
face a la communication au sujet du développement durable provenant des entreprises, seules
deux participants prennent le temps de s’informer quant a I’impact environnemental/sociétal de
certains produits. Cela signifie que méme si les consommateurs ont une attitude différenciée
selon la source de la communication au sujet du développement durable, un grand nombre de
ceux-ci ne finiront finalement par étre touché que par la communication provenant de
I’entreprise, s’ils ne prennent pas I’initiative de s’informer via une autre source. Cela intensifie
I’importance pour I’entreprise de communiquer au sujet du développement durable aupres des

consommateurs.
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Attentes des consommateurs en matiere de communication au sujet du développement
durable

Les consommateurs, durant leurs interviews, ont émis leurs attentes en termes de contenu.

14 d'entre eux ont émis le besoin d’un contenu plus spécifique (“Mieux donner toutes les
implication”; “expliquer d’oun viennent exactement les produits, les matiéres premiéres,
comment elles sont transformées et tout”; “‘je trouve qu'il faut vraiment qu'on voit le résultat,
qu’ils communiquent peut-€tre méme plus tot sur ce qu'ils font vraiment, le résultat et les
choses qu'ils mettent en place, plutdt que des objectifs. ”; “J’ai envie de voir de I'information ”;
“Je dirai vraiment le processus, je trouve ca intéressant de savoir parce que c'est bien de dire
« oui voila on est 100 % durable » mais savoir ce qu’ils font réellement c'est intéressant aussi.
C’est aussi une preuve de garantie” ; * qu’on voit vraiment le processus” ; “en expliquant
correctement les choses ” ; “Moi j'aimerais bien, plus que de la com, moi j'aimerais bien d'avoir
de I'information” ; “Plus tangible, communiquer sur leurs actions plutot que des promesses”’;
“Je pense que c’est dans le concret que ['information passe”).

11 personnes sur les 20 interviewés mentionne la transparence dans leurs attentes en termes de
communication au sujet du développement durable (“si ['entreprise est hyper transparente sur
ses motivations ”; “il faudrait de la transparence de maniére, générale”; “La transparence
est fondamentale et pour moi c’est vraiment ¢a qui manque...”; la je trouve qu'il y aurait plus
de transparence a avoir sur comment ils ’ont atteint atteinte (la neutralité carbone)’;
“Preuves et transparence. ”; “qu'ils soient quand méme transparents sur ce qui est recycle, a
combien de %, ¢a vient d'ou tu vois ce genre de choses...”; “¢a doit aussi passer par une
transparence écrite. ”).

En termes de contenu, 2 consommateurs ont exprimé spontanément une attitude négative envers
les informations chiffrées, indiquant notamment que les chiffres peuvent étre facilement
manipulés, présenter différentes interprétations possibles et ne suffisent pas a la compréhension
claire du message (“tu peux avoir des chiffres que I'entreprise a créés mais elle peut en dire ce
qu'elle veut.” ; “Et les chiffres, ce sont des chiffres, qu'on me dise 15%, 50%, je me demande

sur base de quoi | Comment ils calculent tout ¢a ?”).

Quant au canaux de communication attendus par les consommateurs, 14 interviewes ont
répondu vouloir voir I’information sur le packaging directement (‘“je préfére quand c’est
directement sur le packaging, que ce soit clair et concis”; “le plus efficace pour moi ce serait
sur le packaging”; “je dirais plus sur le packaging parce que je suis pas quelqu'un qui va sur

les sites internet des entreprises de base”; “‘Sur le packaging, c'est toujours bon, évidemment,
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de savoir ce qu’on achete, comme c’est composé et tout, c’est clairement quelque chose a
prendre en compte.”) Les contenus attendus évoqués spontanément lors de la mention du
packaging sont :

- Images et mots, pas de texte

- Clair et concis

- 0% de carbone

- Comment recycler le produit, s’il est recyclable

- Origine des matériaux (recyclés)

- La composition

- Un lien ou QR code vers le site internet pour plus d’informations
Cependant, peu évoque prendre vraiment le temps de lire ce qui est indiqué sur le packaging,
encore moins au moment de 1’achat (“Je prendrai le temps de lire mais en ayant déja acheté le

’

produit, pas dans le magasin mais vraiment une fois qu'il est a la maison.” ; “Personne ne va
les lire.” ; “, ce serait une bonne chose mais personnellement je ne les lis pas, et pas sir que
les gens les lisent™).

Les communications OOH (Out of Home) ont également été mentionnées a deux reprises, aux
arréts de bus car “méme si tu fais pas attention, tu regardes quand méme parce que t’as rien
d’autre a faire” et en rayon du magasin.

11 interviewés ont indiqué vouloir étre informés des initiatives RSE d’une entreprise via les
réseaux sociaux (“Je pense que je trouverais ¢a censé d utiliser les réseaux pour diffuser un
maximum d’informations” ; “Bah Instagram parce que c'est la ou je suis le plus, enfin les
réseaux sociaux. C’est sir que c’est plus ce qui va étre Instagram ou méme Facebook”; “Mais
oui, sur les réseaux, de temps en temps, dire qu’ils ont réussi a remplir tel objectif de
développement durable, c’est toujours sympa de voir ¢a sur le réseau temps en temps”’; “Mais
sinon sur les réseaux j’aime bien, je suis toujours connectée sur les réseaux sociaux’; “‘Je ne
regarde pas la télé, je suis souvent sur mon téléphone donc pour moi les publicités qui passait
avant a la télé sont maintenant sur Youtube ou sur les réseaux sociaux”). Les réseaux sociaux
précisément cités sont Instagram, Facebook, Youtube et Linkedin (“pour preuve de
professionnalisme”). 3 consommateurs ont indiqué étre contre les réseaux sociaux pour ce type
de communication, car ce canal de communication serait “trés orienté pour convaincre” ou ne
serait tout simplement pas le moyen de les atteindre car leur présence sur les réseaux sociaux
est faible.

Ensuite, 4 consommateurs ont indique étre intéressés par la presse spécialisee ou scientifique

comme voie de communication.
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Le site internet de I’entreprise a quant a lui été mentionné 3 fois, “méme si c'est un peu
«boring», qu'ils aient ¢a sur leur site web et qu'on puisse voir vraiment bien.”.

Les moyens de marketing traditionnels tels que la publicité en tant que moyen de
communication au sujet du développement durable font débat. 5 consommateurs ont indiqué
étre contre (“la publicité, l'objectif principal c'est de vendre quoi...donc le message est peut-
étre un peu biaisé” ; "je ne regarde pas les pubs”) et 4 sont pour, mentionnant notamment la
radio, la télévision, les magazines.

En conclusion, les attentes des consommateurs sont davantage portées vers la spécificité de la
communication RSE (du concret, des résultats, des informations sur les processus et leurs
implications, du tangible) et la transparence, avec une certaine réserve sur les informations
chiffrées au niveau de la maniere de communiquer. Concernant les moyens de communication,
les consommateurs semblent favoriser le packaging, les réseaux sociaux, le site internet et les

communication OOH. La publicité quant a elle fait débat de par son objectif de vente.

6.2.2. Le cas Spadel

Profil des consommateurs

Nous avons tenté d’établir des profils de consommateurs sur base de leurs motivations en termes
de développement durable et en intégrant des variables d’intérét pour le groupe Spadel. Les
consommateurs ont été segmentés selon leur consommation d’eau (bouteille ou robinet), leur
sensibilisation au développement durable et leur fidélité (a Spadel, a une autre marque ou non
fidele). La sensibilisation au développement durable du consommateur est déterminée selon la
perception du consommateur de sa connaissance au sujet du développement durable, de son
éventuelle considération du développement durable dans son achat et de son niveau
d’information autonome. La fagon dont les profils ont été établis est plus largement expliquée
en annexe n°7.

Sur les 20 personnes interrogées, seulement 6 personnes consomment de 1’eau en bouteille de
manicre réguliere. Les consommateurs d’eau en bouteille présentant une faible sensibilisation
au développement durable n'expriment pas de fidélité pour une marque spécifique d’eau en
bouteille, tandis que les consommateurs plus sensibilisés au développement durable sont
distribués équitablement entre les trois catégories de fidélité. Plus de consommateurs
consommant de I’eau du robinet (6 interviewés) présentent une sensibilisation moyenne a
élevée au développement durable en comparaison des consommateurs d’eau en bouteille (3

interviewés). Face a ces profils, nous nous demandons si la sensibilisation au développement
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durable des consommateurs a un impact sur la décision de se diriger vers 1’eau du robinet plutot
que les eaux en bouteille et si cette sensibilisation a un quelconque impact sur la fidélité du

consommateur.

Connaissance et perception du groupe Spadel

Les entretiens ont démontré une faible connaissance du groupe Spadel de nom. Les personnes
interrogées connaissant le groupe Spadel soit, habitent la région des sites de production belges,
soit, ont pris connaissance du groupe dans le cadre universitaire, notamment lors de la LSM
Cup 2020, lors de laquelle Spadel était sponsor. Cependant, les marques belges du groupe
Spadel, Spa et Bru sont connues de tous les participants aux entretiens.

Aprés avoir fait une breve présentation du groupe Spadel aux intervieweés, nous leur avons
demandé leur perception de ce groupe et des marques Spa et Bru. La perception positive du
groupe Spadel s’explique principalement par son aspect belge et local, le fait que le groupe soit
familial et les associations de fraicheur et de naturel qu’il ressort du groupe. 12 consommateurs
ont relevé 1’aspect local des marques Spa et Bru (plus fréquemment sur Spa que Bru) et 2
personnes associent les eaux Spadel a des eaux de restaurant. Les perceptions négatives du
groupe Spadel s’explique par leur activité initiale de vendre des bouteilles d’eau en plastique.

Au total, 8 participants ont une perception positive (“Boh plutdt bonne, c'est quand méme une

i)

société belge donc bah je trouve ¢a plutét sympa.” ; “Quand méme plutét bonne” ; “Une trés
bonne image.” ; “C’est une entreprise belge, je suis impressionnée par la grandeur de
DUentreprise” ; “Une image positive, c¢’est un groupe familial, qui assume maintenir son
indépendance. J avais fait des approches par un groupe étranger qui souhaitait le racheter, ils
sont restés indépendant”; "Fraicheur et local, c’est de la bonne eau, c’est pas quelque chose
qu’ils vont chercher et ajouter énormément de produits dans leur eau, c'est quand méme trés
naturel”), 3 sont mitigés et 2 percoivent le groupe et ses marques belges de facon négative
(“Ben du coup mauvaise... enfin dans un monde parfait j’aimerais qu’on ne puisse plus

produire en masse autant de bouteilles donc je dirais que ma perception est plutét tres

négative.”).

Evaluation de la politique durable du groupe Spadel

Durant les entretiens, nous avons présenté au consommateur la stratégie RSE du groupe Spadel

pour 2025 en vue de devenir une entreprise certifiée B Corp. Il est tout d’abord intéressant de
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noter que 15 des personnes interrogees lors des entretiens ne connaissant pas la certification B
Corp de nom, les 5 personnes restantes ont principalement pris connaissance de cette

certification dans le cadre universitaire.

L’attitude positive des répondants face a la communication RSE de Spadel s’explique
notamment par I’'intérét des consommateurs pour le sujet du développement durable, la
pertinence des informations, leur crédibilité et la sélection des informations proposeées par
Spadel.
-« Ce genre d’information j 'aime bien. Je trouve que ¢a me parle. Ouais pour moi en un
clin d'eil t’as tout compris »
-« Jetrouve ¢a pertinent, joli et bien fait. »

-« Qui ¢ est pertinent, ce serait bien qu’ils le mettent en avant. Ca me semble crédible »

Les personnes présentant une attitude mitigée quant a la communication au sujet du
développement durable de Spadel expliquent leur réaction par des doutes sur a la pertinence
des efforts, un manque de confiance en la réalisation de ces objectifs, un manque de clarté et

d’information plus concretes, un manque d’originalité dans les initiatives prises.

« C’est plutot que ¢a me semble pas tout a fait unique. La par exemple, j'ai I'impression

de n'importe quelle marque aurait pu faire ca. »

-« Jedois dire que je suis un peu perplexe...j ‘ai l'impression que ¢’est quand méme du
blabla, peut-étre méme inutile. »

-« Jedirais plutét pas trés percutant. »

-« De serait plus crédible avec plus de détail, c’est pas 100% clair. »

Les répondants ayant exprimé une attitude négative face a la stratégie RSE du groupe Spadel
ont fait part d’une certaine méfiance a 1’égard des informations proposées li¢ a un manque de
compréhension et d’explications.
-« Ces informations ne servent a rien, on ne te dit pas comment ils vont passer a la
neutralité carbone »
-« Canem’empéche pas d’étre méfiante. Pour moi il y a d’office une arnaque quelque
part et ce serait trop beau pour étre vrai »
-« C’est aborder de facon un peu superficielle le respect dans différentes zones. Ca ne

veut pas dire grand-chose, ¢a ressemble a des promesses, des phrases un peu clichées»
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Par la suite, nous avons récolté des informations quant aux piliers présentés dans la stratégie
RSE du groupe Spadel pour 2025. Il s’agissait de recueillir les avis des consommateurs,
analyser leurs piliers préférés ou considérés comme plus importants et déterminer les raisons
sous-jacentes de ces préférences afin de comprendre quels piliers les consommateurs voudraient
voir apparaitre dans la communication RSE de Spadel. Il s’agit également d’apporter des
explications aux piliers qui ont regu moins d’attention.

Les codes utilisés suivent une nomenclature PILIER_POS et PILIER_NEG. Le premier indique
que le consommateur a particulierement apprécié le pilier et souhaite le retrouver dans la
communication de Spadel, le second suggére des interrogations et critiques de la part des
consommateurs, ainsi qu'un intérét moindre a leur égard. Les résultats sont illustrés sur le

graphe ci-dessous (figure n°17).

Appréciation des piliers RSE Spadel
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Figure n°17 : Appréciation des piliers de la stratégie RSE 2025 de Spadel par les

consommateurs

Nous observons que le pilier « Green » est le plus populaire parmi les interviewés. En effet,
certains consommateurs exprimaient pouvoir se contenter de ce seul pilier uniquement, qui
reprend les initiatives RSE les plus a méme de répondre aux enjeux principaux du secteur des
eaux en bouteille, notamment I’emballage plastique. Cependant, les consommateurs indiquaient
tout de méme vouloir plus de détails et d’information concréte sur la fagon dont Spadel pense
atteindre ces objectifs.

Le piler « Local » a également été percu assez positivement, entre autres pour I’impact positif
sur la pollution que ce pilier implique et pour la création d’emplois locaux. Néanmoins, certains

consommateurs ont soulevé qu’un rayon de 500km représente encore une trop grande distance
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pour se dire « local », et d’autres ont exprimé de la méfiance face a la mention trop vague des
« marchés régionaux ». 6 participants aux entretiens ont spontanément suggére d’assembler les
piliers « Green » et « Local » en un pilier, considérant 1I’impact positif d’une production et d’un
approvisionnement local sur I’environnement et de ce fait, fort lié au pilier « Green ».

Le pilier « Pure » a également été apprécié mais dans une moindre mesure que les deux piliers
précédents. Il a semblé que ce pilier représente un intérét pour les personnes accordant une
importance particuliére a la qualité de 1’eau en bouteille et qui considérait ce facteur lors de
leurs achats en eaux. Les critiques émises face a ce pilier concernent davantage une
incompréhension quant au fait qu’une eau puisse étre plus pure qu’une autre (« /’eau c’est de
[’eau »).

Le dernier pilier analysé, « Together », a suscité de I’intérét de par I’attention apportée aux
employés par I’entreprise. D’autres consommateurs ont toutefois exprimé se sentir moins
CONCernés par ces initiatives et ont relevé 1’aspect 1égal de garantir un certain niveau de sécurité

aux employés, ne nécessitant, de ce fait, pas de communication a ce sujet.

Nous poursuivons notre analyse en entrant davantage dans le détail de chaque pilier et avons
des lors élaboré un graphique illustrant I'appréciation des différents sous-piliers ou plateformes
de la stratégie RSE de Spadel (figure n°18).

Appréciation des sous-piliers RSE Spadel
10

&

Figure 18 : Appréciation des plateformes de la stratégie RSE 2025 de Spadel par les

consommateurs
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Nous observons que la plateforme « Emballage » est celle qui intéresse le plus les
consommateurs, car il répond a 1’enjeu de la pollution plastique, qui semble étre d’une grande
importance pour le consommateur. Il est d’ailleurs intéressant de noter qu’l sur 2
consommateur interviewé ne connaissait et ne comprenait pas la mention 100% rPET, mention
que I’on retrouve sur les emballages de packs Bru notamment. 1l est donc primordial pour
I’entreprise de s’assurer d’employer un langage simple et compris des consommateurs,
particulierement pour le sujet du développement durable, qui présente un niveau élevé de
complexité. En adéquation avec I’analyse des piliers précédemment réalisée, le pilier Green est
celui qui est percu le plus positivement auprés des consommateurs et que les consommateurs
attendent dans la communication de Spadel. Certaines critiques (manque de clarté et manque
de réalisme) ont été émises quant a I’utilisation de pourcentage et d’information chiffrées dans
le plan des 10 engagements Spadel pour des emballages plus circulaires.

La plateforme « Protection » est celle qui a entrainé le plus de critiques. Cela est notamment di
a la certification “Platinum par 1’Alliance for Water Stewardship” des sites Spadel, que les
consommateurs interviewés ne connaissent et ne comprennent pas, cela entrainant un certain
niveau de méfiance. Les certifications en général ne semblent pas résonner chez le
consommateur, en cause, le flou qu’elles entrainent, le trop grand nombre ne permettant pas de
déceler les vraies certifications des fausses, 1’influence des lobbies.

Comme mentionnée dans la section précédente, la plateforme « Pureté » a été la cible d’avis
négatifs, « I’eau la plus pure reconnue par les consommateurs » ne résonne pas chez ces
derniers, considérant qu’il n’y pas d’eau plus pures que d’autres et se demandant comment
Spadel en arrive a ce résultat.

La plateforme « Sécurité » faisant partie du pilier « Together » a également recu quelques
critiques. Les consommateurs ne percoivent pas la nécessité de communiquer sur ce point-1a,
¢tant donné qu’il s’agit d’une initiative censée €tre mise en place depuis bien plus longtemps.
De plus, les participants aux entretiens s'interrogent sur la faisabilité et la plausibilité d’une telle
promesse (0 accidents au travail).
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Chapitre 7 - Discussion et recommandations

7.1. Discussion des résultats

Dans cette section, nous allons analyser la cohérence des résultats obtenus lors des entretiens
(experts et consommateurs) avec la littérature. Cette discussion parcourra les différentes
questions de recherche et d’intérét du présent travail : I’impact de la communication RSE sur
I’attitude des consommateurs, les divers avantages et conséquences de la communication RSE,
la maniére la plus efficace de communiquer a ce sujet et les canaux de communication les plus

efficaces a employer.

Tout d’abord, concernant 1’attitude positive ou négative qu’entrainerait la communication au
sujet du développement durable, Thierry Jupsin soutient que les efforts en communication RSE
des entreprises sont percus par les consommateurs et impactent positivement, de maniére
inconsciente, leurs intentions d’achat. Cette idée est également soulevée par certains
consommateurs durant les entretiens, exprimant avoir tendance a aller vers des produits dont
les entreprises communiquent sur leurs efforts RSE. Ceci est en adéquation avec les travaux de
Du, Bhattacharya et Sen (2010) et de Bhattacharya et Sen (2006), indiquant que le
comportement d’achat est renforcé par les efforts de communication RSE de I’entreprise. En
outre, les attitudes négatives relevées par Bruno Liesse et caractérisées comme une forme de
blocage ou de réflexe que présente une personne sur cing face a la communication au sujet du
développement durable sont confirmées par la littérature, soutenant que la communication au
sujet du développement durable est susceptible d’entrainer des attitudes négatives envers la
marque et ’entreprise (Swaen et Chumpitaz, 2008 ; Gibaja, Mujika et Garcia 2002). Ces
attitudes négatives peuvent prendre la forme plus précise de méfiance ou scepticisme des
consommateurs (Romani, Grappi et Bagozzi, 2014 ; Mohr, Webb et Harris, 2001 ; Uusitalo et
Oksanen, 2004 ; Barchiesi, Castellan, et Costa, 2018 ; Libaert, 2010 ; Berhault, Chauveau et
Fossati, 2012), soulevées par Nicolas Lambert et reconnues par les autres experts. Les
consommateurs interviewés ont notamment exprimé et expliqué ce phénomene par leur
perception d’aspect commercial de ce type de communication, les motivations de vente de

I’entreprise, la peur du greenwashing et la difficulté d’évaluer la véracité des propos.

Ensuite, la littérature fait mention de la nécessité pour I’entreprise de communiquer au sujet du

développement durable (Janssen, Chavagne et Swaen, 2009), ce qui confirme les idées de
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Nicolas Lambert, mentionnant que la durabilité est attendue de la part de toutes les entreprises
et qu’elles devraient toutes agir a ce niveau-la. Au niveau des consommateurs interviewés,
certains témoignent de 1’abondance de la communication des entreprises et ne souhaitent pas
forcement recevoir plus de communication au sujet du développement durable de la part des
entreprises, tandis que d’autres en demandent davantage. Par ailleurs, Thierry Jupsin soutient
que la durabilité n’est plus un “facteur discriminant” qui distingue les produits entre eux, mais
plutdt un facteur d’hygiéne selon la théorie de la motivation d’Herzberg, impliquant que
I’absence de la durabilité dans les communications de 1’entreprise serait susceptible de causer
de I’insatisfaction, idée confirmée par Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel (2010) soutenant
que I’absence de communication RSE peut étre per¢ue comme une forme d’indifférence de la
part de I’entreprise, appuyant la nécessité de communiquer a ce sujet. Cette derniére mention
de Thierry Jupsin est par ailleurs en contradiction avec les idées de Swaen et Chumpitaz (2008)
et de Mikol (2003), indiquant que les initiatives en matiere de développement durable peuvent
servir d’élément de différenciation de la concurrence. Selon Thierry Jupsin, la durabilité n’est
pas 1I’élément qui fera la différence. Thierry Jupsin ajoute qu’une entreprise ne devrait pas
communiquer sur le développement durable s’ils ne savent pas démontrer leurs efforts car cela
serait plus dommageable que positif, ce qui est soutenu par Benoit-Moreau, Larceneux et

Parguel (2010) au travers de ce qu’ils appellent I’asymétrie de I’information.

Puis, en ce qui concerne les facons de communiquer les plus efficaces, la littérature et les
experts s’accordent premiérement sur le fait d’avancer a petits pas, de communiquer avec
modération et de maniére humble (Benoit-Moreau, Larceneux et Parguel, 2010, Berhault,
Chauveau et Fossati, 2012). La nécessité d’une correspondance entre le profil de la clientéle,
ses attentes et la communication RSE mentionnée par Bruno Liesse et Nicolas Lambert a été
confirmée largement confirmée par la littérature (Philippe et Durant, 2009 ; Martin-Juchat,
2007 ; Nielsen et Thomsen, 2009; Pollach et al., 2012; Golob et al. 2013 ; Lee, Zhang et
Abitbol, 2017). Certains facteurs des attentes des consommateurs menant a une communication
RSE efficace de Kim et Fergusen (2018) sont en adéquation avec les attentes des
consommateurs relevées durant les entretiens, notamment le caractere informatif du message,
I’approbation par une tierce partie, la pertinence, la cohérence et la transparence.

La littérature (Kim et Fergusen, 2018) comme les experts et les consommateurs s’accordent sur
le fait qu’un niveau nécessaire de crédibilité doit étre apporté dans la communication RSE de
I’entreprise. Lee, Zhang et Abitbol (2017) soulévent que des investissements RSE

particulierement adaptés aux valeurs de 1’entreprise amene un certain niveau de crédibilité, ce
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qui est en adequation avec les propos de Bruno Liesse, Thierry Jupsin et Nicolas Lambert,
mentionnant que le projet RSE est au cceur de I’entreprise et qu’il doit parfaitement cadrer avec
I’ADN de [D’entreprise. Martin-Juchat (2007) aborde la question de la véracité de la
communication RSE, apportée par le respect des engagements de 1’entreprise, largement
soutenue par les consommateurs durant les interviews, et par une tonalité humoristique ou
ironique du message, en contradiction avec les propos de Bruno Liesse. Ce dernier soutient que
la communication doit &tre de bon ton mais ne recommande pas 1’humour de prime abord. Puis,
la fiabilit¢ du message (Kim et Fergusen, 2018), apportée par le partage d’informations
modérément négatives (Jahn et Brihl, 2019) rejoint les recommandations de Nicolas Lambert
pour le cas Spadel, d’agir dans une dynamique de « damage control ». Ensuite, la spécificité du
message RSE et les messages basés sur des preuves (Robinson et Eilert, 2018 ; Orazi et Chan,
2018 ; Lim, Sung et Lee, 2018 ; Berhault, Chauveau et Fossati, 2012) sont en ligne avec ce qui
a été retenu des entretiens avec les consommateurs et les experts (Donatienne de Cartier, Bruno
Liesse et Nicolas Lambert). Finalement, tous les experts s’entendaient sur le fait de
communiquer de maniére positive, ce qui est confirmé par les résultats de 1’étude de

Bartikowski et Berens (2021), préconisant un effet de cadrage positif du message.

Finalement, a propos des canaux de communication renseignés dans la littérature, Martin-
Juchat (2007) et Docock-Good (2011) préconisent une communication hors média car
dépourvue de nature commerciale, ce qui est, entre autres, soulevé par les consommateurs et
les experts lors des entretiens pour le cas de la publicité plus précisément. Ceci se confirme
dans les études de Mohr, Webb et Harris (2001) et Libaert (2010), indiquant une méfiance des
consommateurs envers la publicité ou envers les communications qui semblent étre une
tentative de vente (Bhattacharya et Sen, 2004). Pour pallier a cet effet, un mode de
communication inversé¢, notamment via I’approbation par une tierce partie (Martin-Juchat, 2007
; Kim et Fergusen, 2018 ; Morsing et Schultz, 2006) est recommandé par la littérature, ce qui
confirme 1’idée de communiquer via des journalistes, via une source neutre (Bruno Liesse) ou
par des associations spécialisées (Donatienne de Cartier). Les consommateurs interrogés, quant
a eux, soulignent ’attitude plus positive qu’ils auraient face a une information provenant d’une
tierce partie et explique cela par I’insuffisance de I’information fournie par les entreprises, le
plus haut niveau de transparence et le non-intérét de la source tierce. Néanmoins, certains
consommateurs s’opposent a la littérature et indiquent le manque de légitimité d’une source
externe a ’entreprise. Ensuite, le packaging a largement été abordé¢ dans la littérature comme

un moyen efficace de communiquer au sujet du développement durable (Schmeltz, 2012 ; Cho,
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2014 ; Anselmsson et Johansson, 2007 ; Barchiesi, Castellan et Costa, 2018), en ligne avec les
propos de Nicolas Lambert et Bruno Liesse, qui considerent le packaging comme un moyen de
communication idéal permettant également de rassurer le consommateur. Les consommateurs
interviewes ont quant a eux eégalement souligné I’importance du packaging dans la
communication RSE d’une entreprise, cependant, certains consommateurs ne prennent pas le
temps de lire ce qui est écrit sur un packaging, encore moins lors de I’achat en magasin, ce qui
contredit Barchiesi, Castellan, et Costa (2018) et Schmeltz (2012), mentionnant que
I’emballage est surtout un moyen de communication pour les produits impliquant une décision
d’achat en point de vente. Puis, la question des labels a été abordée dans 1’¢tude de Gosselt, van
Rompay et Haske (2017), qui indiquent que les éco-labels externes impactent particulierement
I’attitude du consommateur (en comparaison des labels internes). Thierry Jupsin s’accorde sur
I’inefficacité des labels internes, mais ne partage pas pour autant la méme conclusion
concernant les labels externes, mentionnant que leur multiplication et leur manque de clarté
peut préter a confusion. Les consommateurs interrogés partagent cet avis vis-a-vis des
certifications proposées dans la stratégie RSE du groupe Spadel. Finalement, le sponsoring ou
mécénat comme moyen de communication RSE a été conseillé par Bruno Liesse, tout comme
Decock-Good (2011) et Martin-Juchat (2007) dans leurs articles.

7.2. Recommandations

Les ressources précédemment citées et mises en avant dans la présente étude (travaux
académiques, entretiens avec les experts de la communication au sujet du développement
durable, avec un manager RSE de chez Spadel et avec les consommateurs) nous ont permis
d’établir des recommandations quant aux fagons et canaux de communication efficaces pour
faire connaitre les initiatives RSE d’une entreprise aupres des consommateurs, qui résulteraient
en une attitude positive de ceux-ci envers I’entreprise et ses marques. Dans cette section, nous
appliquerons ces recommandations dans le cas du groupe Spadel, dont la stratégie RSE a été
présentée en chapitre 4, et tenterons d’établir un plan de la communication RSE de Spadel. Ce
plan sera adapté selon des personas que nous déterminerons a 1’aide des profils développés lors
des entretiens avec les experts, mis en parallele des entretiens avec les consommateurs. Notre
objectif au travers de ce plan de communication RSE est de couvrir les besoins en
communication de toutes les personas, en limitant les risques qu’un type de communication
RSE sur une persona pourraient entrainer (attitudes négatives, méfiance, abondance de

communication, scepticisme) sur d’autres personas.
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Emmanuel, 61 ans, trés peu sensibilisé au développement durable, boit
exclusivement de I’eau en bouteille qu’il choisit, par ordre d’importance,
selon son gott, sa qualité, sa pureté et son prix. Ce consommateur n’est
pas fidele & une marque d’eau en bouteille particuliére mais a tout de

méme ses préférences.

Pour cette persona, nous recommandons des messages portés sur la pureté et la qualité des eaux
Spadel. Des lors, le pilier « Pure » est le plus susceptible de résonner chez ce profil de
consommateurs. Nous considérons qu’une communication au sujet du développement n’aura
que trés peu d’impact sur ses attitudes envers ’entreprise et ses intentions d’achat, dés lors, il
ne convient pas de communiquer sur le pilier « Green » par exemple, car celui-ci ne
représenterait aucun intérét pour ce profil de consommateur. Il conviendrait d’employer un
message de type commercial en intégrant les informations du pilier « Pure » de la stratégie RSE
de Spadel pour 2025. Etant donné le faible niveau d’informations sensibles au sujet du
développement durable que présenterait cette communication, et de ce fait, le faible risque de
méfiance des autres consommateurs, nous suggérons d’utiliser les canaux de communication
traditionnels afin d’atteindre ce profil de consommateur. Ceux-ci comprennent la publicité
(télévisuelle, radio, presse, cinéma), les réseaux sociaux, vus comme extension des autres
médias car nous ne prévoyons pas une participation active de ce profil de consommateur, et

I’affichage out of home.

Bernard, 47 ans, pere de famille, sensibilisé au développement durable
mais cela ne se reflete pas dans ses habitudes de consommation,
principalement pour une question de budget. Lui et sa famille
consomment exclusivement de 1’eau en bouteille car c’est ce a quoi il est
habitué depuis son enfance. Il choisit I’eau en bouteille au prix le plus bas
et ’eau en bouteille lui parait tout de méme plus pure que 1’eau du robinet (moins calcareuse),

raison pour laquelle il continue a en acheter

Ce profil de consommateur est ce que Donatienne de Cartier et Nicolas Lambert qualifient de
« ventre mou », c’est-a-dire, le consommateur que Spadel devrait cibler principalement, celui

qui est prét a étre convaincu par les marques Spadel et qui a besoin d’étre rassuré dans ses
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actions, mais qui n’agit fondamentalement pas en fonction de sa sensibilisation au
développement durable. Il s’agirait ici de montrer a ces consommateurs qu’ils ont un certain
intérét a acheter les eaux Spadel, et trouver 1’élément qui les fera pencher vers ces marques, en
étant conscient que la communication RSE de Spadel ne sera pas directement cet élément, mais
jouera un role dans le changement d’habitude du consommateur par sa sensibilisation initiale
au développement durable. Nous suggérons d’aborder les sujets du pilier « Green » et « Local »
de la stratégie RSE Spadel, avec des messages, spécifiques, basés sur des preuves, tangibles et
cadrés positivement afin d’amener le sujet du développement durable aupres de ce profil de
consommateur. Nous proposons une communication en point de vente, tel qu’un stand en
magasin afin d’aller a la rencontre de ces consommateurs et de combiner cela avec des
promotions, pour répondre a leurs exigences en termes de prix dans un premier temps, 1’objectif
final étant qu’ils soient préts a payer plus pour 1’avantage per¢u de Spadel en comparaison des
marques de premier prix. Nous suggérons également d’employer les canaux de marketing
traditionnels (télévision, radio, réseaux sociaux) et de communiquer au sujet des efforts RSE
de Spadel des piliers « Green » et « Local » en second plan, comme le préconisent Nicolas
Lambert et Bruno Liesse. Il s’agirait également de communiquer sur les réseaux sociaux afin
de tenter d’augmenter 1’engagement sur les pages des marques Spadel et encourager une

potentielle future participation de ce profil de consommateur sur les médias interactifs.

Marie, 42 ans, mariée et mere d’enfants en bas age, sensibilisée au
développement durable, boit exclusivement de 1’eau en bouteille de marques
Spadel, car elle privilégie I’achat de produits locaux, tout comme SOn mari.
Elle choisit I’eau en bouteille pour elle et sa famille car elle est soucieuse de
sa santé¢ et de celle de sa famille. L’eau en bouteille lui parait plus

qualitative, pure et permet un meilleur apport de minéraux que I’eau du robinet.

Pour cette persona, il s’agirait d’adopter une stratégie de rétention du consommateur et de
fidélisation. Nous suggérons a Spadel de construire/faire évoluer leur relation avec ces
consommateurs au travers de canaux de communication hors média tels que le sponsoring, le
mécénat (festivals de musique, d’art, événements sportifs...), mais également au travers de
médias interactifs tels que les réseaux sociaux. Il nous semble que ce profil de consommateur
pourrait étre intéressé a de la co-création, avec I’entreprise, sur les réseaux sociaux et

recommandons a Spadel d’utiliser un mode de communication davantage participatif, tout en
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suivant les recommandations de Korschun et Du (2013) en commencant par des
communications avec de plus faibles enjeux, controlées par ’entreprise, pour introduire
progressivement une plus large autonomie une fois 1I’expertise nécessaire acquise. Il s’agit ici
d’employer les réseaux sociaux non pas comme une simple extension des médias traditionnels
mais de bénéficier de tout leur potentiel, combiné a des messages spécifiques, basé sur des
preuves et présentant des informations concretes sur les initiatives RSE de 1’entreprise. L’idée
finale serait d’ouvrir les portes des sites de productions de Spadel aux consommateurs, de
maniere légérement disruptive et ludique au travers des réseaux sociaux, afin de montrer
I’envers du décor, les processus, des informations sur I’embouteillage, le recyclage des
matériaux, les actions mises en place afin de limiter les émissions de CO2, du trés concret et
transparent, afin de démontrer I’envie de Spadel de créer une relation de confiance avec les
consommateurs, tout en bénéficiant de ’avantage du premier a faire tomber le rideau. Nous
suggérons par ailleurs d’employer des informations modérément négatives afin d’apporter
davantage de crédibilité et d’humilité au message. Le packaging peut également étre un moyen
efficace de communication pour ce consommateur, y incluant des messages des piliers

« Green » et « Local » dans un but de rassurer le consommateur dans son achat.

' Emilie, 36 ans, trés sensibilisée au développement durable, boit
exclusivement de I’eau du robinet. L’achat de bouteilles d’eau ne se fait
qu’en cas d’extréme besoin, et Emilie se dirigera principalement vers les
petits formats de bouteilles (afin d’étancher une soif soudaine) et les
matériaux qu’elle percoit comme plus durables (verre, carton ou plastique

recyclé et recyclable), sans intérét pour une marque particuliere.

Ce profil de consommateur convaincu de I’eau du robinet représente une cible difficile pour
Spadel, mais pourrait €étre un client potentiel pour les achats ‘on the go’, des lors, nous
préconisons une communication spécifique et tangible en point de vente ou sur le packaging,
étant donné que jusqu’au magasin, le choix du consommateur n’est, & priori, pas encore fait.
Nous suggérons un message modérément négatif afin d’apporter de la crédibilité au message.

Il importerait peut-étre pour ce profil de consommateurs que Spadel communiquent aupres de
leaders d’opinions de réseaux environnementalistes ou autre tierce partie credible pour cette
persona en leur présentant des informations trés poussées scientifiquement en mettant 1’aspect

santé et environnement en valeur.
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Conclusion

Apport du mémoire

Ce mémoire a permis de mettre en évidence des techniques pour une communication RSE
efficace en termes de contenu et de canaux de communication. Nous avons tout d’abord
distingué les facteurs favorisant une communication RSE impactant positivement I’attitude des
consommateurs, d’une part en diminuant les attitudes de méfiance et de scepticisme du
consommateur, et d’autre part en augmentant ’attitude positive du consommateur envers
I’entreprise ou la marque et son intention d’achat. Ces facteurs sont la transparence, la
cohérence, la crédibilité, la fiabilité, 1’authenticité, I’humilité, la véracité, et qui peuvent étre
intégrés grace a diverses formes et techniques de communication. Nous avons dés lors relevé
que les messages qui garantissent le mieux 1’efficacité de la communication RSE sont ceux de
type neutre, tangible, a tonalité humoristique ou ironique, intégrant des informations
modérément négatives, spécifique (a I’inverse de général ou vague), basé sur des preuves, peu
contextuel (explicite et direct), rationnel pour les informations en lien avec I’environnement,
émotionnel pour les informations en lien avec les employés, avec un effet de cadrage positif et
usant d’ambiguité stratégique. Il est conseillé a 1’entreprise d’investir dans des domaines
adaptés a ses missions et valeurs, de partager de précédentes pratiques RSE réussies, de stimuler
la communication a double sens (de ’entreprise aux consommateurs et inversement), de
coordonner et aligner la communication de I’entreprise avec ses actions en faisant précéder ses
paroles par des actes, et de proposer une communication RSE en adéquation avec les attentes
des parties prenantes. Les outils favorisant 1’efficacité du message RSE sont le marketing de
contenu, le cause marketing, I’approbation par une tierce partie. En termes de support, les
canaux hors média sont privilégiés pour la communication RSE (sponsoring, mécénat, relations
publiques). Concernant les canaux de communication média, la publicité (radio, télévisuelle)
fait débat de par son objectif de vente, les réseaux sociaux quant a eux sont vivement conseillés
car permettent d’encourager la co-création et une participation active du consommateur. Le
packaging est fortement recommandé et apparait comme un moyen de communication RSE
idéal, finalement, le site internet est avantageusement complémentaire aux autres sources
d’informations.

Nous avons tenté de comprendre les raisons sous-jacentes de 1’efficacité ou au contraire, de la
faiblesse des messages selon au travers de I’étude qualitative menée aupres d’experts de la

communication au sujet du développement durable et auprés de consommateurs. L’attitude
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négative des consommateurs face a ce genre de communication est principalement causée par
I’aspect commercial du message et par I’objectif initial de vente de 1’entreprise, augmentant la
peur du greenwashing, ainsi que des messages trop vagues, ne démontrant pas le pourquoi du
comment ’entreprise en arrive a ses résultats. Les informations que le consommateur ne
comprend pas telles que des certifications qu’il ne connait pas, des informations chiffrées
manquant de clarté, ou des promesses non plausibles, semblent influencer négativement son
attitude envers I’entreprise et entrainer une diminution de sa confiance face a la communication
RSE de I’entreprise. En outre, nous avons relevé une attitude différenciée selon la source de la
communication (I’entreprise ou un tierce partie) pour certains consommateurs et avons des lors
posé I’hypothése que I’attitude du consommateur face a la communication est différente selon
la source de la communication, I’entreprise provoquerait une attitude plus négative que d’autres
sources telles qu’une ONG ou le consommateur lui-méme. Par ailleurs, en ce qui concerne les
profils des consommateurs élaborés, nous avons posé 1’hypothése que la sensibilisation au
développement durable du consommateur influence ses choix en matiére d’eau (en bouteille ou
du robinet) et serait susceptible d’impacter sa fidélité pour une certaine marque communiquant

ses initiatives en RSE.

La ou les travaux académiques se concentrent le plus souvent sur un facteur ou type de message
garantissant une bonne communication au sujet du développement durable, ce mémoire apporte
un guide reprenant un ensemble de bonnes pratiques et recommandations concrétes a 1’attention
des entreprises souhaitant communiquer au sujet de leurs initiatives de RSE.

Ces recommandations sont illustrées dans le cas spécifique du groupe Spadel, pour lequel une
segmentation des consommateurs a été établie. De plus, la communication RSE étant un sujet
évolutif et changeant en fonction du contexte et des attentes des consommateurs, ce mémoire a
su mettre en parallele les notions moins récentes de la littérature avec des éléments
contemporains mis en évidences durant les entretiens avec les experts de la communication et

les consommateurs.

Limites et recherches futures

Les limites présentées dans cette section soulévent également de potentielles recherches futures

permettant de faire suite a ce travail.

Tout d’abord, nous avons constaté un manquement dans la littérature en ce qui concerne les

attentes actuelles des consommateurs en termes de supports de communication RSE. Il serait
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intéressant de refaire une étude a grande échelle déterminant les préférences en canaux de
communication RSE des consommateurs afin d’actualiser les données disponibles mais plus

anciennes.

Puis, concernant I’approche qualitative utilisée, le nombre limité d’entretiens effectués avec les
consommateurs n’ont pas permis d’employer toutes les données collectées, notamment, les
données socio-démographiques dd a un manque de représentation de la population belge.

Ces données auraient pu servir a établir des liens entre I’age ou la composition du ménage du
participant et sa sensibilisation au développement durable, I’influence du développement
durable sur ses habitudes de consommations d’eau et son attitude face a la communication au
sujet du développement durable. Ceci pourrait faire 1’objet de recherches plus approfondies,
employant une méthode quantitative afin de vérifier les hypotheses mises en avant lors de notre

analyse des entretiens avec les consommateurs.

En outre, la question de 1’age du consommateur n’a pas ét¢ abordée dans ce mémoire, malgré
les différences que cela pourrait impliquer au niveau des attentes du consommateur en termes
de communication au sujet du développement durable (contenu et support). Des études
démontrent I’importance des jeunes consommateurs, prédisant ce segment comme le plus
influent dans un avenir proche (Schmeltz, 2017). Plus encore, il convient de distinguer les
millenials et la génération Z pour évaluer les tendances de ces deux groupes de consommateurs
en maticre de développement durable, d’autant plus familiers avec les technologies digitales
qui pourraient constituer des supports de communication plus adaptés. Ceci pourrait faire

I’objet d’une future recherche.

Finalement, concernant les outils de communication RSE, nous aurions aimé entrer dans le
détail de la gamification, éventuellement dans la mise en lien avec le segment des jeunes
consommateurs et étudier son impact. La question de 1’utilisation d’informations chiffrées dans
les messages RSE mériterait également des recherches approfondies, tout comme 1’'impact des
certifications et labels sur la confiance des consommateurs. Ces sujets pourraient également

donner lieu a de nouvelles pistes de recherches.
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Le sujet du développement durable, prenant une certaine ampleur au fil
des années, a amené les entreprises a intégrer les valeurs de ce théme
via la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises, incluant des
engagements environnementaux, sociaux et économique qui peuvent

faire 'objet de communications de la part de I'entreprise. La question de

recherche a laquelle nous tenterons de répondre est la suivante : « Quel

est 'impact de la communication au sujet du développement durable des
entreprises sur I'attitude des consommateurs ? ». Nous y répondrons en
abordant les avantages et risques de ce type de communication, ainsi
gu’en élaborant une analyse des best practices (contenu du message et
canaux de communication) proposées dans la littérature. Nous tenterons
par la suite d’apporter des améliorations a la communication RSE du

groupe Spadel, étudiée au préalable.
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