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INTRODUCTION

La Responsabilit¢ Sociétale des Entreprises est devenu un concept incontournable dans le
monde des entreprises actuelles, marquée par une prise de conscience croissante des questions
environnementales, sociales et éthiques. Ce phénomene refléte 1’évolution des attentes de la
société qui demande de plus en plus aux entreprises d’agir de manicre transparente et
responsable, non seulement pour respecter les réglementations mais aussi pour répondre aux
attentes des consommateurs et des autres parties prenantes. Loin d’étre une simple démarche
de communication, la RSE s’intégre dans une stratégie de long terme, qui vise a concilier les
préoccupations sociales, environnementales et la création de valeur économique.

Dans ce contexte, les réseaux sociaux sont incontournables et essentiels permettant aux
entreprises de diffuser instantanément des messages, d’interagir avec les consommateurs, de
valoriser la durabilité et renforcer la transparence. Cependant, ils comportent aussi des défis,
notamment sur la gestion de la réputation, et le risque de greenwashing, qui peut entacher la
crédibilité des messages surtout dans des secteurs controverses.

Le secteur automobile refléte des défis de I’'innovation, de la durabilité et de la transition
écologique. Cette industrie, parmi les plus influentes au monde, doit répondre aux attentes des
consommateurs en maticre de performance et de sécurité mais en faisant face a une pression
croissante pour adopter des pratiques plus écologiques et ¢thiques. De nombreuses marques
automobiles ont pris des mesures pour réduire leur empreinte écologique, développer des
véhicules plus propres et intégrer des pratiques de production durables. Mais comment ces
entreprises parviennent-elles a communiquer leurs engagements RSE sur les réseaux sociaux
de maniére efficace?

La premiere partie du mémoire a pour but de situer la place et 1'évolution de la RSE dans le
monde actuel, en analysant le role des parties prenantes dans ce domaine. Nous explorerons
ensuite la communication RSE des entreprises, en mettant en avant ses opportunités ainsi que
les risques qu'elle peut engendrer, avant de détailler les motivations des entreprises a partager
leurs engagements RSE sur les réseaux sociaux.

L'étude de cas quant a elle portera sur le secteur automobile. Nous analyserons le secteur dans
sa globalité et les principaux concurrents du secteur. Par la suite, nous analyserons leur stratégie
de communication, les types de contenus publiés, les interactions que ces derniers suscitent et
I'engagement des consommateurs qu'ils générent. Des entretiens avec des experts nous
permettront également de mettre en avant les bonnes pratiques, d'identifier les erreurs a éviter
et de formuler des lecons et des recommandations sur l'utilisation des réseaux sociaux comme

outil de communication responsable.



PARTIE I : Revue littéraire

La communication de la Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) évolue constamment,
avec les changements sociaux, économiques et technologiques. Pour comprendre comment les
entreprises partagent leurs engagements en matiére de RSE et les messages qu'elles veulent
communiquer, il est important de revenir aux principes de la RSE, d'analyser la communication
en général et d’étudier I'impact des outils numériques comme le Web 2.0 et les réseaux sociaux.
Cette revue littéraire présente les différents aspects pour mettre en avant les pratiques actuelles
de la communication de la RSE.
1. La responsabilité sociétale des entreprises
Ce mémoire, ax¢ sur la communication de la responsabilité sociétale, souligne 1'importance de
présenter les bases de ce concept en examinant son contexte, son évolution et le role des parties
prenantes.
1. 1Contexte de 1a RSE

De nombreuses entreprises, attirées par la recherche du profit a tout prix, outrepassent parfois
les limites éthiques, sociales et environnementales dans leurs activités. Cela souléve des
interrogations légitimes chez les consommateurs. Les médias, tels que les journaux, relatent
certains scandales en diffusant les mauvaises actions de grandes entreprises. Par exemple, dans
I’industrie automobile, le scandale du dieselgate éclate en 2015. L’agence américaine de
I’environnement affirme que Volkswagen a enfreint la réglementation anti-pollution en utilisant
un logiciel permettant de contourner les tests de régulation sur les émissions d’oxyde d’azote
(Le Figaro & AFP, 2021). L’affaire Danone quelques années plus tard, en 2021, a remis en
question la notion de RSE. L’entreprise a augmenté ses dépenses pour renforcer son
positionnement en tant que leader en RSE. Cela a engendré une crise de gouvernance interne
conduisant au remplacement du dirigeant Emmanuel Faber. Cette crise résulte en partie d’un
manque de confrontation et d’équilibre entre la maximisation des profits et les enjeux sociaux
et environnementaux (Chapas, 2022). Cependant, avant de quitter son poste, celui-ci a mis en
place un plan de réduction de colit qui a entrainé la suppression de 2000 emplois. Cette action
a ¢té considérée comme ¢€tant ¢loignée des pratiques RSE (Daniel, 2021). Plus récemment
encore, la situation de ’usine Audi a Bruxelles pose des questions de RSE, en particulier en ce
qui concerne la protection des emplois et 1'impact socio-économique local. La fermeture de
I’usine Audi a Bruxelles, prévue pour février 2025, pose des questions sur la RSE, surtout pour
les 3 000 employés touchés et pour I'impact économique local. On attend d’Audi qu’elle offre
du soutien pour le personnel, comme des indemnités et des programmes de reconversion, tout

en étant transparente avec les parties prenantes. Cette décision met également en évidence les



défis de durabilité, avec la production de véhicules ¢électriques qui pourrait étre déplacée vers
le Mexique. Ces exemples mettent en évidence les mauvaises actions et pratiques réalisées par
différentes entreprises (Schaal, 2024 ; Lyons, 2024).
Les entreprises doivent aller au-dela des objectifs économiques pour répondre aux attentes
socié¢tales en matiere de responsabilité sociale et environnementale. En effet, la RSE peut
ameéliorer si elle est bien mise en place les relations avec les clients et partenaires, renforcer la
compétitivité et aider les entreprises a se démarquer sur le long terme en tant qu'acteurs
responsables (Makati & Benabdelhadi, 2020; Marakova et al., 2021).

1. 2 Evolution de la définition de la RSE
Le concept de responsabilité¢ sociétale d’une entreprise a changé au cours du temps di a
I’évolution de la société. Néanmoins, il reste un concept tres large et nuancé, d’ou sa complexité
(Okoye, 2009). En effet, malgré le grand nombre de recherches et des travaux, la littérature ne
nous donne ni une définition définitive, ni une définition universelle du concept de RSE (Mosca
& Civera, 2017 ; Okoye, 2009).
Le premier défenseur du concept de responsabilité sociétale des entreprises a ét¢ Howard
Bowen avec son livre “Social Responsibilities of the Businessman” paru en 1953 (Carroll,
2021). Selon Bowen (2013), « La RSE renvoie aux obligations des hommes d’affaires de suivre
les politiques, de prendre les décisions, ou de suivre les orientations qui sont désirables en
termes d’objectifs et de valeurs pour notre société. » (p. 6). Il qualifie ’homme d'affaires avant
de décrire I’entreprise.
Dans les années 1960, selon Davis (1960), le concept de RSE se doit de prendre en compte « /es
décisions et les actions des hommes d'affaires prises pour des raisons qui dépassent, au moins
partiellement, l'intérét économique et technique direct de l'entreprise » (p. 70).
Parmi les nombreuses définitions de ce concept, celle de Carroll est trés souvent reprise dans la
littérature : « La responsabilité sociale des entreprises englobe les attentes économiques,
légales, éthiques et discrétionnaires (philanthropiques) de la société a [’égard des
organisations a un moment donné » (Carroll, 1979, p. 500). La pyramide' de Carroll sert de
base a sa définition, elle offre une large définition qui intégre les responsabilités des entreprises
(Song et al., 2018). Celles-ci se regroupent en 4 catégories de responsabilités: économiques,
légales, éthiques et discrétionnaires comme le dit la définition. Selon Carroll (1991), cette
pyramide nous indique que les responsabilités économiques sont la base de toute entreprise,

cependant, elles sont liées avec les responsabilités 1€gales qui sont exigées par la société pour

! Voir annexe 1_La pyramide de la responsabilité sociale de ’entreprise



respecter les lois. Le troisieme niveau fait référence aux responsabilités éthiques, c'est-a-dire,
la société¢ s’attend a ce que quiconque adopte un comportement éthique. Finalement, les
responsabilités discrétionnaires sont associées aux responsabilités désirées par la société. C'est-
a-dire, qu’il faut avoir le sens du bénévolat (Mihaljevi¢ & Toki¢, 2015) en donnant a des causes
sociales qui ne profitent pas directement des bénéfices de 1’organisation (Song et al., 2018).
Ces deux dernieres catégories sont apparues plus récemment dans les mceurs de la société

(Carroll, 1991)

En 2001, la Commission Européenne a établi une définition du concept de RSE, le décrivant
comme « [l'intégration volontaire des préoccupations sociales et écologiques des entreprises a
leurs activités commerciales et leurs relations avec leurs parties prenantes. » (Commission
Européenne, 2001, p. 7). Dix ans plus tard, en 2011, la Commission Européenne a proposé une
nouvelle définition du concept de RSE comme étant « la responsabilité des entreprises vis-a-
vis des effets qu’elles exercent sur la sociéte. (...). Afin de s’acquitter pleinement de leur
responsabilité sociale, il convient que les entreprises aient engagé, en collaboration étroite
avec leurs parties prenantes, un processus destiné a intégrer les préoccupations en matiere
sociale, environnementale, éthique, de droits de I’homme et de consommateurs dans leurs

activités commerciales et leur stratégie de base (...). » (Commission Européenne, 2011, p. 7).

D’autres recherches ont mis en avant la mise en place d'initiatives et de normes. Telle que la

norme ISO 26000. C’est une norme internationale qui n’impose pas d’obligations mais plutot

qui établit des lignes directrices en matiere de responsabilité sociétale et d’engagement

responsable. Elle nous fournit des précisions dans la définition de la RSE. Avec celles-ci, les

objectifs du développement durable font partie intégrante de la RSE (ISO, 2021). Elle nous

donne cette définition de la RSE : « La responsabilité d 'une organisation vis-a-vis des impacts

de ses décisions et activités sur la société et sur [’environnement se traduisant par un

comportement éthique et transparent qui :

o Contribue au développement durable, y compris a la santé et au bien-étre de la société ;

o Prend en compte les attentes des parties prenantes ;

o Respecte les lois en vigueur tout en étant en cohérence avec les normes internationales de
comportement ;

o Estintégrée dans l’ensemble de [’organisation et mise en ceuvre dans ses relations. » (ISO,

2010).



Ces différentes définitions résument que la RSE est un engagement volontaire de la part des
entreprises a contribuer au développement durable en prenant en compte les trois piliers (the
triple-bottom line) que sont la croissance économique, 1’équilibre écologique et le progres
social. Cela implique d’aller au-dela des simples réglementations pour intégrer des pratiques
responsables prenant en considération I’impact général des entreprises sur la société et
I’environnement qui I’entoure (Makati & Benabdelhadi, 2020). Elle est utilisée pour mettre en
avant le statut actuel de leur engagement envers la durabilité¢ (Wolff et al., 2020) et peut-Etre un
bon indicateur du niveau de durabilité de 1’entreprise (Branco & Rodrigues, 2006).
1. 3 Les parties prenantes
Apres avoir défini le concept de responsabilité sociétale des entreprises (RSE), il est essentiel
de se pencher sur ses principaux bénéficiaires : les parties prenantes (Mardkova et al., 2021).
De¢s les années 1970, divers groupes sociaux commencent a faire pression sur les entreprises
pour faire valoir leurs revendications, et en 1984, on les désigne comme « parties prenantes »
(Rasolofo-Distler, 2011). La RSE prend alors tout son sens en intégrant les attentes de ces
groupes, car elle permet aux entreprises de s’humaniser et de renforcer leur lien avec la sociéte,
en alignant leurs pratiques sur les intéréts de leurs parties prenantes.
2.1.1 Définition
Avant de décrire la théorie qui s’y associe, il convient d'en définir le terme. Utilisé pour la
premiere fois en 1963 dans un mémorandum du Stanford Research Institute (Freeman, dans
Parmar et al., 2010 ), le concept de « partie prenante » avait déja été évoqué par Berle et Means
en 1932, puis par Barnard en 1938 (Freeman, 1984). Selon Freeman, une partie prenante est «
un groupe ou un individu qui peut influencer ou étre influencé par la réalisation des objectifs
d’une entreprise » (Freeman, 1984, p. 46 ; Freeman, cit¢ dans Cortado et Chalmeta, 2016, p.
4). Les principales parties prenantes comprennent cing groupes : les actionnaires, les employés,
les clients, la communauté locale et la société dans son ensemble (Carroll, dans Cai et al., 2011).
2.1.1 Théorie des parties prenantes

La théorie des parties prenantes comporte trois dimensions principales : normative, descriptive
et instrumentale (Donaldson & Preston, dans Rasolofo-Distler, 2011). L’aspect descriptif
cherche a décrire les comportements et particularités de I’entreprise, notamment en étudiant
I’évolution de ses relations avec les parties prenantes au fil du temps. L’aspect instrumental,
pour sa part, examine les liens entre la gestion des parties prenantes et la réalisation des objectifs
organisationnels, cherchant a équilibrer les intéréts financiers et ceux des parties prenantes.
Enfin, ’aspect normatif définit le role de I’entreprise en intégrant des principes moraux ou

philosophiques, valorisant les parties prenantes non pas comme des moyens mais comme des



fins en soi (Donaldson & Preston, dans Mahajan et al., 2023). Etroitement liée & la théorie des
parties prenantes, la RSE repose sur un engagement des entreprises envers ces dernicres et sur
une réponse aux attentes sociales de leur environnement. Cela nécessite un réel engagement et
une nouvelle organisation des rdles des parties prenantes, en tenant compte de leurs besoins et
pas seulement ceux des actionnaires, tout en allant au-dela des simples obligations économiques
et 1égales. Cette approche crée une valeur durable, essentielle pour réussir sur le long terme
(Rasolofo-Distler, 2011; Freeman, 1984).

1. 4 La RSE dans les secteurs controversés
Les entreprises controversées, actives dans des secteurs comme le tabac, l'alcool, les jeux
d’argent, le nucléaire, les transports et les énergies fossiles, occupent une position sensible en
matiere de RSE, de plus, dans un méme secteur, le degré de controverse peut varier (Jansen et
al., 2024). Contrairement aux entreprises classiques, elles font face a des attentes plus fortes,
car leurs produits et services sont souvent per¢cus comme opposé€s aux normes sociales ou
environnementales (Jeong et Chung, 2023). Les entreprises classiques partagent des
informations sur leur impact social, environnemental et sur le traitement des employés. Les
entreprises des secteurs controversés tentent de renforcer leur légitimité en reconnaissant leurs
défis et en montrant leurs efforts pour les résoudre (Byrd et al., 2017). De plus, les résultats
RSE des entreprises sont souvent influencés de fagcon négative par la mauvaise réputation du
secteur (Song et al, 2018). Ces industries sont accusées de nuire a la santé, au bien-Etre ou a
I’environnement, ce qui les pousse a adopter des stratégies de RSE plus strictes pour réduire
leur impact négatif et regagner une légitimité sociale (Vollero et al., 2018; Lindgreen et al.,
2012).
Dans ce contexte, elles développent des initiatives de RSE spécifiques. D’une part, elles
s’efforcent de réduire les effets négatifs de leurs activités, par exemple en sensibilisant aux
risques associés a leurs produits ou en minimisant leur empreinte environnementale. D’autre
part, elles investissent dans des projets a valeur ajoutée pour la société, comme le financement
de programmes de santé ou de protection de I’environnement (Porter et Kramer, 2006; Lindorff
etal., 2012).
Les entreprises de secteurs controversés doivent donc maintenir un équilibre complexe entre la
gestion de leur réputation et le respect des normes sociales. Ce sont elles qui sont soumises aux
attentes les plus élevées en maticre de responsabilité économique, juridique et éthique (Jeong
et Chung, 2023). Ainsi, leur démarche de RSE ne se contente pas de minimiser leurs impacts
négatifs ; elle cherche aussi a montrer une prise de conscience de leurs responsabilités et une

volonté de contribuer de maniere positive a la société (Cai et al., 2011).



L’engagement des entreprises controversées dans la RSE peut toutefois générer un paradoxe :
bien que leurs initiatives visent a renforcer leur crédibilité, elles sont souvent interprétées par
le public comme une tentative de redorer leur image (Cai et al., 2011). En effet, certaines actions
positives mises en place par les entreprises sont souvent accueillies avec suspicion et méfiance,
poussant les individus a réfléchir avant d’accepter I’information, cela peut rendre les initiatives
RSE inefficaces et parfois contre-productive (Yoon et al., 2006). En dépit de cette tension, ces
entreprises poursuivent des initiatives de RSE, espérant parvenir a concilier leurs activités avec
les attentes croissantes en matiere de responsabilité sociale et environnementale (Ju et al., 2021;
Marshall et al., 2023). En intensifiant leurs efforts en RSE et en y consacrant plus de ressources
(Kilian & Hennigs, 2014), les entreprises visent a améliorer leur image, fidéliser leur clientele

et accroitre leur performance financiere (Belkania, 2019).

2. La communication de la RSE
Apres avoir défini la responsabilité sociétale des entreprises (RSE), il est important de
comprendre la communication en matiere de RSE, essentielle pour renforcer la 1€gitimité de
I’entreprise. La RSE est un processus participatif ou 1’entreprise partage ses valeurs et ses
engagements avec les parties prenantes pour améliorer leur perception de I'entreprise (Golob et
al., 2013; Aron & Chtourou, 2014). Une stratégie de communication efficace identifie le public
cible et choisit les meilleurs outils pour transmettre ces informations (Vitari et al., 2010).
2.1 Définition

La communication RSE a pour but de présenter, expliquer et valoriser les engagements de
I’entreprise aupres des parties prenantes, en mettant en avant ses valeurs et ses actions sociales
et environnementales (Aron & Chtourou, 2014; Moravcikova et al., 2015). Ce type de
communication peut se concentrer sur certains aspects pour renforcer 1'image que l'entreprise
souhaite transmettre (Debos, 2007). En informant ses consommateurs et autres parties
prenantes, l'entreprise renforce leur perception positive en partageant les valeurs qui sous-
tendent ses produits et services (Moravcikova et al., 2015).

La communication sociétale est souvent décrite comme le processus par lequel les entreprises
transmettent, de maniére volontaire ou réglementée, des messages aux parties prenantes afin de
les informer de leurs politiques sociales et environnementales (Marchoud, 2015). Le terme de
communication sociétale est définit par « /’ensemble des activités de communication, quel
qu’en soit le support, délivrant un message au sujet des engagements environnementaux,

sociaux ou sociétaux d’'une organisation » (Benoit-Moreau et al., 2010 , p. 1).



2.1.1 Lerole des parties prenantes

La communication en RSE doit prioriser les parties prenantes clés en fonction de leur influence,
de leur légitimité et de leur réactivité (Debos, 2007). Pour cela, les entreprises s'engagent dans
un dialogue bidirectionnel avec les parties prenantes afin d'assurer une compréhension mutuelle
et d’intégrer leurs attentes dans les projets RSE, en clarifiant les responsabilités impliquées
(Vollero et al., 2016; Wolff et al., 2020). Les attentes étant dynamiques, la communication RSE
doit constamment s’adapter (Cortado & Chalmeta, 2016). Ce processus de dialogue permet aux
entreprises de répondre aux attentes parfois contradictoires de leurs parties prenantes,
transformant ces attentes en objectifs concrets et en politiques RSE (Lindgreen & Swaen, 2010).
La communication sur les enjeux environnementaux est essentielle pour les entreprises qui
souhaitent améliorer leur performance en matiere de durabilité. En partageant des informations
sur leurs actions et leur impact social, elles renforcent leur engagement et montrent leur
contribution au bien-étre de la communauté (Jenkins & Yakovleva, 2006; Vollero et al., 2018).
Cette transparence améliore la qualité des informations fournies, notamment en matiere de
développement durable (Luo & Tang, 2014). Elle constitue un bon indicateur de qualité pour
la communication RSE (Rim et al., 2019).
Une bonne communication RSE permet également aux entreprises de communiquer une image
responsable et d'établir des relations positives avec leurs parties prenantes (Tata & Prasad,
2014). La RSE devient un ¢lément-clé de la réputation d'une entreprise, influengant
favorablement la perception qu'en ont les autres et renforcant les liens avec les parties prenantes
(Ju et al., 2021). En présentant clairement leurs objectifs, réalisations et projets futurs, les
entreprises peuvent se distinguer et maintenir un dialogue constructif avec leur public (Peng et
al., 2023).

2.2 Les opportunités d’une communication RSE
Les entreprises modernes reconnaissent de plus en plus lI'importance de la communication
autour de la responsabilité sociétale des entreprises. Cette communication peut étre motivée par
plusieurs approches qui jouent chacune un role crucial dans le développement de la réputation
et de I'engagement social de l'entreprise.
D'une part, l'approche utilitaire souligne que les entreprises peuvent se forger un avantage
concurrentiel en intégrant des initiatives RSE dans leur stratégie. En se distinguant de leurs
concurrents et en améliorant leur image de marque, elles favorisent des comportements positifs
chez leurs consommateurs et employés (Lindgreen & Swaen, 2010; Vitari et al., 2010). Une
communication transparente sur les actions RSE renforce la confiance des parties prenantes et

améliore la réputation de I’entreprise sur le marché. Comme 1’indique Kpossa (2015), I’'image



d’une entreprise est un outil puissant qui peut influencer sa position stratégique. Cependant, les
entreprises doivent s’assurer que l'image qu'elles refléte corresponde a la réalité, car une
perception négative peut affecter leur crédibilité (Benoit-Moreau, 2010).
D'autre part, I'approche morale incite les entreprises a agir avec responsabilité sociale et a
communiquer leurs efforts de maniere transparente. Cela implique non seulement de répondre
aux attentes sociétales, mais également de contribuer positivement a la communauté. En
adoptant une position éthique, les entreprises renforcent leur lien avec les parties prenantes et
favorisent une culture de responsabilité (Vitari et al., 2010).
Enfin, l'approche contractuelle met en lumiere I'importance de maintenir des relations solides
avec les parties prenantes. En dialoguant avec elles et en collaborant, les entreprises s'assurent
de répondre aux attentes et de créer un environnement de confiance. Cette interaction est
essentielle pour établir une transparence et encourager des pratiques responsables au sein de
l'entreprise (D’ Andrea et al., 2019). Cependant, il apparait que les entreprises les plus engagées
dans les implications RSE sont souvent celles qui regoivent le plus de critiques de ces dernieres
(Swaen & Vanhamme, 2005). Néanmoins, il est crucial de gérer avec soin la communication
RSE, car des risques tels que le greenwashing peuvent surgir et ternir la réputation d'une
entreprise (Lindgreen & Swaen, 2010).
Ainsi, une communication stratégique et réfléchie sur la RSE non seulement renforce
'engagement social des entreprises, mais contribue également a leur succes durable dans un
monde de plus en plus axé sur la responsabilité sociale et environnementale.

2.3 Quels messages faut-il communiquer ?
En premier lieu, I’entreprise doit s’engager en communiquant sur son engagement dans une
cause sociétale (Song & Wen, 2019). L’engagement peut se révéler sous trois aspects: le
montant de I’apport, la durabilité de I’engagement et la continuité de I’apport (Dwyer et al, cité
dans Du et al., 2010; Song & Wen, 2019). Ainsi, pour des messages de RSE efficaces, il est
essentiel de bien équilibrer I’importance du sujet et celle de 1'entreprise elle-méme (Song &
Wen, 2019).
Une entreprise qui communique sur son impact sociétal et ses résultats réels li€s a son activité
RSE met ’accent sur son engagement. La stratégie devient efficace parce que I’entreprise évite
de se vanter en ne communiquant que des résultats concrets (Sen et al., 2009). De plus, une
stratégie d’engagement de long terme donne un indice sur les motivations finales de
I’entreprise. En effet, communiquer sur son impact sociétal influence la perception qu’ont les

parties prenantes telles que les consommateurs a propos de 1’entreprise (Du et al, 2010).
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Les motivations derriere cette communication sont tres importantes pour réduire la méfiance
des consommateurs mais aussi le scepticisme des parties prenantes (Du et al., 2010) et
augmenter la sincérité en matiere de communication RSE des entreprises (Aron & Chtourou,
2014). La transparence sur les motivations extérieures dans les messages de RSE augmente la
crédibilit¢é des communications, tout en réduisant la méfiance des parties prenantes. En
exprimant clairement les raisons derrieére leurs engagements, les entreprises renforcent aussi
leur légitimité et démontrent une cohérence avec leurs valeurs (Vitari et al., 2010). Ainsi, une
entreprise devrait mettre en avant la convergence entre les intéréts sociaux et commerciaux,
tout en admettant ouvertement que ses efforts en matiere de RSE bénéficient a la fois a la société
et a elle-méme (Porter & Kramer, 2007).
L’entreprise peut communiquer une bonne image d’elle-méme sur le long terme en additionnant
différents facteurs: la cohésion de ses actions, ['utilisation d’une communication
bidirectionnelle, un dialogue avec les parties prenantes et surtout 1’adéquation des valeurs de
I’entreprise avec celles de la société (Audigier, 2015).
Les messages et les informations que les entreprises communiquent se doivent d’étre avant
toute chose crédibles et pertinents aux yeux des parties prenantes pour supprimer toutes
incertitudes. L’image de I’entreprise qui va étre percue par les parties prenantes s’appuie sur
cette crédibilité (Kpossa, 2015). La transparence implique d’accepter et de partager
ouvertement les retours, qu’ils soient positifs ou négatifs, et de répondre aux demandes des
parties prenantes pour des informations supplémentaires. Ces efforts, au-dela de la simple
communication, englobent une démarche authentique qui renforce la crédibilité pergue de
I’entreprise. Les entreprises sont plus enclines a communiquer en toute transparence en
adoptant un message RSE combiné a des certifications, des indicateurs de performance,... Elles
appuient par le biais de ceux-ci leur fiabilité (Conte et al., 2023).
Les entreprises doivent s’engager dans des objectifs et communiquer des messages différents
de leurs concurrents pour se différencier. Le caracteére unique de leur stratégie de différenciation
leur donne un avantage différentiel (Carroll & Shabana, 2010).

2.4 Spécificités dans les secteurs controversés
Malgré que ces entreprises soient considérées comme controversées, elles sont légales et
légitimes de communiquer pour répondre aux besoins de la société (Conte et al., 2023, p.3). La
réputation d'une entreprise et son secteur d’activité ont un impact important dont les parties
prenantes percoivent la communication en matiére de responsabilité sociétale (D’ Andrea et al.,
2019). Ces entreprises cherchent a obtenir une légitimité sociale, ce qui rend la transparence de

leur communication en matiere de RSE essentielle (Rim et al., 2019). En assurant une
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transparence adéquate dans leur communication RSE, les entreprises peuvent renforcer leur
engagement aupres des parties prenantes et réduire la controverse entourant leurs activités
(Vollero et al., 2018). Leur légitimité peut étre renforcée par une sélection stratégique des
informations a divulguer et des publics avec lesquels communiquer pour gérer la réputation de
I’entreprise (Yang & Ji, 2019).
Dans la majorité des cas, on a pu constater qu’un plus haut niveau de communication RSE est
associ¢ a des entreprises controversées (Tetrevova et al., 2020). Les entreprises controversées
doivent plus communiquer sur leurs engagements RSE (Patten, 2020) de maniére pertinente et
crédible, pour promouvoir une image responsable et gagner, maintenir ou renforcer leur
l1égitimité (Jeong et Chung, 2023 ; Vollero et al., 2018 ; Tetrevova et al., 2020). Les entreprises
dont les activités économiques meénent a des effets négatifs sur I’environnement porte une
grande attention a la communication d’activités respectueuses de 1’environnement (Tetrevova
et al., 2020). Ces entreprises doivent souvent renforcer la crédibilité de leurs informations par
leur contenu, car leur communication est étroitement surveillée. Elles disposent aujourd’hui de
divers canaux pour diffuser leurs messages, notamment via les rapports annuels, les sites web,
et les réseaux sociaux (Rainatto et al., 2024). Les entreprises dans des secteurs controversés ont
une stratégie de communication plutdt informative dans un premier temps via le site internet
(Vollero et al., 2018).
Cependant, les entreprises aux antécédents réputationnels négatifs investissent davantage dans
leur communication RSE pour compenser leur mauvaise image. Cette exposition accrue les
oblige a mettre en avant des initiatives crédibles et bien documentées, bien qu’elles soient aussi
plus vulnérables aux critiques, car leurs efforts peuvent étre percus comme des tentatives de
redorer leur blason plutét que comme un réel engagement (Ju et al., 2021; Vollero et al., 2018).
En effet, en raison de la nature de leurs activités, les entreprises controversées suscitent un
scepticisme accru et font l'objet d'une surveillance rigoureuse de la part du public, qui
questionne les véritables motivations derriere leurs initiatives de responsabilité sociétale
(Lindgreen, 2012 ; Ju et al., 2021). Pour contrecarrer ces effets, certaines entreprises ayant une
performance sociale négative, notamment sur les questions environnementales et de sécurité
des produits, utilisent parfois des contributions caritatives pour renforcer leur 1égitimité malgré
leur réputation en demi-teinte (Tao & Ferguson, 2015).

2.5 Les risques de la communication RSE
Selon plusieurs auteurs, certains risques sont a prendre en considération lors d’une
communication RSE. Certaines études ont révélé que la communication autour des activités de

RSE n'a pas toujours un impact favorable sur les affaires des entreprises (Sen & Battacharya,
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2001; Vollero et al., 2018). De plus, une sur-communication en matiere de RSE peut méme
s'avérer préjudiciable (Mohr et al., dans Aron & Chtourou, 2014). Le greenwashing est un
risque potentiel tout comme le scepticisme des parties prenantes.

Le Greenwashing a été mis en avant par divers auteurs dans la littérature. Il est apparu dans
les années 70 avec l'apparition des mouvements écologiques (Bazillier & Vaudray, 2009). C’est
un véritable défi pour les entreprises qui veulent communiquer leurs résultats positifs en matiére
de RSE. Le terme greenwashing peut-étre défini comme un « blanchiment écologique
d’image ». 1l définit les activités de communication d’une entreprise utilisant de maniére
abusive des arguments écologiques en publicité (Benoit-Moreau et al., 2010). Le greenwashing
est « ['acte de tromper les consommateurs sur les pratiques environnementales d’'une
entreprise ou sur des avantages environnementaux d’'un produit ou service » (Aggarwal &
Kadyan, 2014, p. 2). Greenpeace le définit comme étant « le fait de tromper les consommateurs
sur les pratiques environnementales d'une entreprise ou sur les avantages environnementaux
d'un produit ou d'un service » (cité par Bazillier & Vaudray, 2009, p. 3). Les entreprises dans
leur volonté de réussite peuvent amener a embellir la réalité ou manipuler leur image au travers
de leur communication (vu qu’elle a une influence directe sur les consommateurs) (Aron &
Chtourou, 2014; Vollero et., al, 2018).

Le greenwashing ou la communication abusive d’informations en mati¢re de RSE entraine un
scepticisme des parties prenantes (Bazillier & Vaudray, 2009, Benoit-Moreau et al., 2010).
Une partie d’entre elles ne font pas confiance aux affirmations environnementales mentionnées
sur le produit. En contradiction avec d’autres qui veulent que les entreprises communiquent
plus d’informations a propos de ces impacts (Vollero et al., 2018). Cela va générer des attentes
au sein des parties prenantes qui risquent de ne pas €tre confirmées di a la sur-communication
(Benoit-Moreau et al., 2010). En effet, les parties prenantes peuvent « punir » les entreprises
qui communiquent de trop au sujet de leurs activités RSE (Gomez, 2021).

L’utilisation de sources indépendantes sur la durabilité ou encore 'approbation d’un intervenant
extérieur peut contribuer a réduire le scepticisme et le greenwashing des parties prenantes tout
en crédibilisant le message communiqué (Vollero et al., 2018; Aggarwal & Kadyan, 2014).
Deux solutions peuvent réduire le greenwashing: dire la vérité en utilisant des certifications ou
des labels et des données spécifiques dans les messages; et raconter une histoire en
communiquant les impacts des activités et la contribution de chaque partie (Aggarwal &
Kadyan, 2014 ; Vollero et al., 2018). Les entreprises doivent communiquer de maniere claire
et compréhensible sur les impacts positifs et aussi négatifs en ne mettant en avant que ce qui

est réellement signifiant, cela fait preuve de transparence (Aggarwal & Kadyan, 2014). Le
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scepticisme peut €tre réduit quand 1’entreprise reconnait ses propres motivations et s’engage
dans la communication et I’engagement avec ses employés (Gomez, 2021).
Un dernier risque qui est plus récent est le Greenhushing. Auprés des parties prenantes,
communiquer sur sa RSE n’a pas que des aspects positifs comme nous avons pu le constater.
Certaines entreprises adoptent alors le Greenhushing, qui se traduit par une sous communication
a propos de ses activités RSE de fagon délibérée (Ettinger et al., 2020).

3. Le web 2.0 et I’essor des réseaux sociaux
Avant de communiquer sur Internet, ces entreprises doivent réfléchir aux canaux de diffusion
les plus adaptés pour leurs contenus, tout en ajustant leur stratégie afin d'exploiter efficacement
ces différents outils de communication. La prise en compte des différentes attentes des parties
prenantes est importante pour ces entreprises afin d'anticiper les informations & communiquer
(Kratzig & Warren-Kretzschmar, 2014).

3.1 Le web 2.0
La communication numérique a évolué grace aux avancées technologiques et a la vitesse accrue
d'Internet (SamaSonok & ISoraité, 2023 ; Capriotti, 2016). Le web 2.02, introduit en 2003 par
Dougherty et popularis€ par O’Reilly, a transformé la communication permettant aux
internautes de gérer leurs données (O’Reilly, 2012; Sfetcu, 2014) et de devenir des créateurs de
contenu que chacun peut partager et diffuser largement (Poncier, 2011 ; Capriotti, 2016),
favorisant interactivité, facilité d’utilisation et collaboration (Lewis, 2006; Song et al., 2018).
Dans cet environnement, les entreprises, au méme titre que leurs parties prenantes, doivent étre
présentes en ligne pour partager leurs informations et rester connectées avec leur audience
(Acciarini et al., 2021).

3.2 Les médias sociaux
Le web 2.0, grace a ses technologies de nouvelle génération et aux applications mobiles, a
favoris¢ I’essor des médias sociaux, transformant la communication entre entreprises et
individus. En facilitant des échanges interactifs bidirectionnels, ces plateformes permettent aux
entreprises d’interagir directement avec leur public, renforgant réactivité, connectivité et
accessibilité (Vitari et al., 2010; DrahoSova & Balco, 2017; Nelson, 2019; Bosetti, 2018).
Caractérisés par des outils variés comme les blogs, wikis, réseaux sociaux, plateformes de
partage de contenus et le microblogging, les médias sociaux permettent la création et I’échange
de contenus générés par les utilisateurs (Kaplan & Haenlein, 2010; Poncier, 2011; Capriotti,

2016). Plus rentables que les canaux traditionnels, ils profitent aux entreprises, aux

2 Voir annexe 2. Web 2.0 Map
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consommateurs et a la société en améliorant la confiance, 1’efficacité et ’accés a de nouveaux
publics (D’ Andrea et al., 2019; Acciarini et al., 2021; Drahosové & Balco, 2017). En combinant
vidéos, audios, images, liens externes dans un seul message, ils influencent les comportements
et attitudes des parties prenantes tout en captivant I’attention face a ’abondance de contenus
(Geise & Baden, 2015; Brubaker & Wilson, 2018).

3.3 Les réseaux sociaux
Les réseaux sociaux, nés des concepts des années 1950, favorisent I’interaction entre individus,
permettant aux utilisateurs de créer des profils, partager des liens et €largir leurs réseaux en
découvrant de nouvelles connexions potentielles (DrahoSova & Balco, 2017; Rohani & Hock,
2010). Ils ont révolutionné la communication d’entreprise passant a des échanges
bidirectionnels interactifs (Vitari et al., 2010; Cortado et Chalmeta, 2016 ; Capriotti, 2016) avec
un espace de partage, de promotion et de collaboration, influencant l'intérét des clients et
atteignant un public plus large grace a la facilité d'acces a l'information (Biloslavo &
Trnavcevic, 2009; Vitari et al., 2010).
Ils favorisent I’engagement des utilisateurs, renfor¢ant ainsi les relations entre les entreprises
et leurs parties prenantes (Ju et al., 2021) tout en se distinguant par leur connectivité, réactivité
et le colit réduit de la diffusion de contenu (DrahoSova & Balco, 2017; Ju et al., 2021). Malgré
le risque de propagation de fausses informations en raison du manque de contrdle sur la
diffusion des contenus (SamasSonok & ISoraité, 2023), les entreprises en les intégrant peuvent
améliorer leur efficacit¢ communicationnelle, faciliter leur transition vers des pratiques
durables et renforcer leur image de marque(Acciarini et al., 2021; SamaSonok & [Soraite, 2023).
En 2023, plus de 5 milliards de la population posseéde un profil sur les réseaux sociaux soit
62,3% avec une croissance sur un an de 5,6%. Le temps moyen passé sur ces plateformes est
de 2h23 par jour, en baisse de 5,5% par rapport a 2022 (Demayo, 2024). En Belgique, 9,17
millions de personnes utilisent un réseau social, soit un taux de pénétration de 78,4%. Les
utilisateurs belges dgés de 16 ans a 64 ans utilisent activement 5,6 différents réseaux sociaux
par mois et y consacre 1h35 par jour (Demayo, 2024). Cependant, 1’activité sur les réseaux
sociaux est en recul de 3% en Belgique en 2023 (Sacr¢, 2024).
Les réseaux sociaux préférés des utilisateurs sont Instagram (16,5%), WhatsApp (16,1%) et
Facebook (12,8%). En janvier 2024, Facebook reste le leader mondial avec plus de 3 milliards
d’utilisateurs, suivi de YouTube (2,5 milliards), Instagram (2 milliards) et LinkedIn (plus de 1
milliard (Demayo, 2024 ; LinkedIn, 2024). On peut aussi retrouver Snapchat, TikTok, X,
Pinterest ou encore Facebook messenger et Whatsapp qui sont des services de messagerie

instantanée (Demayo, 2024).
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En résumé, les réseaux sociaux sont essentiel pour renforcer les liens avec les clients, élargir
I’audience et promouvoir leurs initiatives de maniére engageante, tout cela en gérant les défis
liés a ’information et a leur réputation en ligne.

4. La communication RSE sur les réseaux sociaux
Le web 2.0 a facilité les échanges en ligne et a permis une diffusion rapide et accessible des
informations, ce qui rend les messages plus visibles. Internet accélere également les relations
publiques en offrant des interactions directes et des retours quasi instantanés des parties
prenantes, renforcant I’impact et la réactivité de la communication (SamaSonok & ISoraite,
2023; D’Andrea et al., 2019). Les réseaux sociaux sont devenus essentiels dans la
communication RSE des entreprises, car ils permettent de répondre efficacement aux attentes
des parties prenantes (Rainatto et al., 2024). Grace a ces plateformes, les entreprises peuvent
diffuser leurs actions RSE de maniere ciblée, ajustant leurs messages selon les besoins
spécifiques de chacun (les consommateurs, les employés, les fournisseurs, la société civile et
méme les concurrents) (Vitari et al., 2010 ; Capriotti, 2016).
L’interactivité qu’offrent les réseaux sociaux permet aux entreprises de se rapprocher de leurs
parties prenantes et de mieux comprendre leurs attentes. Les parties prenantes doivent €tre
impliquées au travers de dialogues interactifs, ce qui peut non seulement influencer leurs
attentes vis-a-vis de D’entreprise, mais également orienter et transformer l'organisation elle-
méme (D’Andrea et al., 2019). Cette communication bidirectionnelle favorise un dialogue
direct et encourage un engagement accru autour des enjeux de durabilité, contribuant ainsi a la
sensibilisation du public (Samasonok & ISoraité, 2023; Nicholson-Cole, 2005). Une étude de
Visibrain souligne I'augmentation marquée de 1'intérét pour les sujets RSE, avec une hausse de
39 %3 des publications entre 2021 et 2022, confirmant 1'importance croissante de ces sujets
pour les entreprises (The Good, 2023).
Ils jouent un role stratégique dans la gestion de I’image de marque, en offrant aux entreprises
un espace pour renforcer leur crédibilité en matiere de RSE a travers un dialogue ouvert,
honnéte et transparent avec les parties prenantes (D’Andrea et al., 2019). Pour maximiser cet
impact, les entreprises sont encouragées a utiliser les plateformes les plus adaptées a chaque
type d’information, améliorant ainsi leur communication et I’efficacité de leurs messages RSE
(Ju et al., 2021; Ghermandi et al., 2023). Ils facilitent aussi la mise a jour instantanée des
informations, améliorant la réactivité et la capacité des entreprises a ajuster leur communication

(Cortado & Chalmeta, 2016).

3 Voir annexe 3_Graphique de 1’évolution porté a la RSE sur les réseaux sociaux.
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Pour finir, les réseaux sociaux possedent différents formats de contenus — texte, audio, vidéo,
images — qui, lorsqu'ils sont visuels, attirent 1’attention et renforcent I’impact émotionnel des
messages (DrahoSova & Balco, 2017; Ju et al., 2021). En utilisant des visuels familiers, les
entreprises rendent leurs messages RSE plus accessibles, renfor¢ant ainsi la compréhension de
leur engagement (Kritzig & Warren-Kretzschmar, 2014).

4.1 Quels réseaux sociaux ?
La communication RSE via les réseaux sociaux est devenue incontournable pour valoriser les
engagements environnementaux et sociétaux des entreprises. Parmi les canaux privilégiés,
Twitter reste une référence, mais LinkedIn s'affirme comme un pole majeur pour diffuser des
informations corporate et responsables. Instagram s'oriente vers cette démarche, permettant aux
marques de promouvoir leurs initiatives RSE de maniere visuelle et engageante. Le succes
d’une communication RSE repose sur 1’adéquation du réseau social a 1’audience cible (So
Bang, 2023). De meilleures évaluations RSE augmentent 1'engagement des consommateurs,
favorisent 1’utilisation des contenus, apportent une portée accrue du suivi, et une participation
plus active des utilisateurs dans la création et le partage de contenu. (Lee et al. dans Yang et al.,
2020).
En 2023, LinkedIn enregistre une croissance de +5 % et Instagram gagnant en popularité, grace
a leur format visuel et court. X perd en influence avec une baisse de -7 %, mais reste utile pour
des échanges rapides, tandis que Facebook perd en engagement. Les entreprises privilégient les
plateformes adaptées a leur public et a I’impact RSE (Social media Trends 2024, 2024). Les
réseaux choisis, Instagram et LinkedlIn, se distinguent par leurs cibles et I'impact qu'ils ont dans
la diffusion des messages RSE. Une analyse approfondie des quatre réseaux sociaux*
mentionnés est essentielle pour comprendre leurs différences et leurs particularités dans le cadre
de la communication RSE.

4.2 Spécificités dans les secteurs controversés
Les entreprises controversées doivent aller plus loin que les entreprises non-controversées pour
communiquer sur leurs actions RSE. Tandis que ces dernieres bénéficient généralement d'une
crédibilité¢ par défaut, les entreprises controversées doivent publier des preuves tangibles
(chiffres, résultats, témoignages) de leurs engagements de maniere réguliere pour éviter les
accusations de greenwashing (Ju et al., 2021) et démontrer un réel progres.
Elles peuvent également utiliser les réseaux sociaux pour établir un dialogue direct avec leurs

parties prenantes et renforcer la transparence (Jeong & Chung, 2023). Ces entreprises doivent

4 Voir annexe 4_Tableau comparatif des réseaux sociaux
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gérer en temps réel plus de critiques et de crises, expliquer leurs initiatives et répondre aux
préoccupations publiques pour maintenir leur crédibilité (D’ Andrea et al., 2019).
Enfin, elles doivent humaniser leur communication plus que les entreprises classiques, en
racontant des histoires ou en mettant en avant des employés ou partenaires locaux, afin de
construire une image plus positive et équilibrée (Kritzig & Warren-Kretzschmar, 2014). Ainsi,
les réseaux sociaux offrent aux entreprises controversées une plateforme essentielle pour
reconstruire leur 1égitimité, bien plus qu’un simple canal de diffusion d’informations.

4.3 Les risques et les challenges d’une communication RSE sur les réseaux sociaux
La communication de la RSE comporte des risques, notamment le greenwashing et le
scepticisme du public, qui sont amplifiés par D’interactivité des réseaux sociaux. Sur ces
plateformes, les consommateurs peuvent exprimer facilement leurs plaintes et avis ou
commentaires négatifs, ce qui expose davantage l'entreprise a des critiques publiques
concernant la sincérité, les motivations et I'impact réel de ses initiatives RSE (Jha & Verma,
2022). Ces critiques peuvent nuire a son image et a sa réputation, affectant la perception
générale de la marque (Lindgreen & Swaen, 2010 ; Du et al., 2010). Dans ce contexte, il est
crucial pour les entreprises de répondre aux commentaires pour montrer leur réceptivité et leur
engagement a résoudre les probléemes soulevés (Cortado & Chalmeta, 2016).
Par ailleurs, les réseaux sociaux placent les entreprises sous pression quant a la protection des
données personnelles. Les parties prenantes exigent davantage de transparence dans ce
domaine, et il est recommandé que les entreprises évaluent régulierement les risques associés a
la gestion de ces données (Gomez, 2021).
Un des principaux défis de la communication RSE est le manque de ressources et de
compétences pour gérer les réseaux sociaux. Cela vient souvent d’'une méconnaissance et d’un
scepticisme envers ces plateformes. Impliquer les parties prenantes dans la conception des
stratégies RSE peut aider a combler ce manque et a réduire le scepticisme envers la

communication numérique (Gomez, 2021).
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BILAN THEORIQUE

Cette revue littéraire met en lumicre lI'importance pour les parties prenantes qu’une entreprise
puisse communiquer ses engagements RSE de maniére claire et convaincante. Une
communication efficace, pertinente et crédible autour de ces engagements peut offrir de
nombreux avantages, comme l'amélioration de I'image de l'entreprise et la création d'un
avantage concurrentiel. En diffusant des messages authentiques et en accord avec leurs valeurs,
les entreprises peuvent également se démarquer de la concurrence. Néanmoins, la réputation
d’une entreprise et son secteur influencent la perception de sa communication RSE, les
entreprises controversées devant renforcer la crédibilité de leurs messages pour améliorer leur
image. Cependant, la communication RSE comporte certains risques, notamment le
greenwashing, qui peut susciter le scepticisme des parties prenantes, en particulier des
consommateurs. Ce risque survient lorsque des entreprises exploitent des arguments durables
de maniére abusive ou trompeuse.

Les réseaux sociaux, tels qu’Instagram et LinkedIn, se révelent étre des outils de choix pour
diffuser ces engagements RSE. En favorisant un dialogue interactif et bidirectionnel, ils
permettent aux entreprises de renforcer leur relation avec les parties prenantes et de susciter
une meilleure implication de leur part. Les réseaux sociaux offrent une portée et une crédibilité
accrues par rapport aux canaux traditionnels, ce qui est particulierement important pour les
industries controversées a réputation fragile. Il est donc essentiel de choisir soigneusement les
messages et les outils de communication pour faire connaitre ses engagements.

La partie théorique de ce mémoire met en avant des critéres-clés pour qu’une entreprise
optimise sa communication en matiere de RSE. Les entreprises dites controversées ont
I’opportunité d’améliorer leur communication RSE en utilisant les réseaux sociaux de maniére
stratégique. Leur approche s’appuie sur des principes généraux et adaptés a ce type de
communication.

La partie pratique se concentre sur le secteur automobile, avec une analyse approfondie de la
communication RSE sur les réseaux sociaux des marques phares de trois grands groupes
automobiles européens : Peugeot (Stellantis), Renault (Renault groupe) et Volkswagen
(Volkswagen group). Ces marques ont €té choisies pour leur position stratégique en Europe et
leurs engagements en matiere RSE. Leur comparaison permet d’analyser différentes stratégies
de communication RSE dans un secteur compétitif et en transition. Cette analyse, complétée
par les avis d’experts et d’employés du secteur, permettra de formuler des recommandations
concretes. Ces propositions auront pour objectif de renforcer leur communication et de

différencier leur image de celle des entreprises controversées.
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PARTIE II : Partie pratique
1. Méthodologie

La communication RSE évolue constamment, en particulier avec les changements dans
I’utilisation des réseaux sociaux. Il est crucial d’examiner les meilleures approches pour
communiquer efficacement, en mettant 1’accent sur le secteur automobile, souvent percu
comme controvers¢ par certains auteurs.
1.1 Choix du secteur
Le secteur de 1’automobile, représentant environ 3% du PIB mondial (« Global Automotive
Industry Market », s.d), joue un role central dans 1’économie, mais reste confronté a des
critiques liées a ses impacts environnementaux et sociaux, notamment les émissions de CO; et
la pollution. Néanmoins, ce secteur est en pleine transition avec 1’apparition de solutions plus
durables, cherchant a améliorer son empreinte écologique et regagner la confiance des parties
prenantes. Il tente de se distancer de cette image négative grace a ses engagements RSE,
notamment en matiére d’initiatives environnementales. Les réseaux sociaux représentent une
opportunité-clé pour ces entreprises dans ce secteur pour valoriser leurs engagements RSE.
1.2 Problématique
Il devient alors pertinent de se demander comment ce secteur peut sortir de cette image négative,
en am¢liorant sa communication via les réseaux sociaux, selon les critéres définis dans la partie

théorique et des entretiens avec des experts. Une question de recherche se pose alors :

Comment améliorer la communication RSE du secteur automobile sur les réseaux

sociaux ?

Sur base de la question de recherche, quelques sous-questions ont été soulevées :
e Comment communiquent-elles sur leurs engagement RSE?
e Les réseaux sociaux doivent-ils étre utilisés pour communiquer sa RSE ? Lesquels ?
e Quels contenus communiquer sur les réseaux sociaux ?
Avec quel fond, quelle forme?
e Comment les entreprises sujettes aux controverses doivent-elle adapter leur
communication RSE pour maintenir leurs engagements ?
1.3 Etude des cas Volkswagen, Peugeot et Renault
Pour tenter de répondre a ces questions et de faire les meilleures recommandations possible
dans le but d’avoir une communication RSE sur les réseaux sociaux la plus efficace et crédible
possible pour ces trois marques, il est important d’analyser le secteur et ces outils de

communications. L’étude débutera par une analyse du secteur de 1’industrie automobile ; les
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principaux acteurs du marché, les challenges RSE de ce secteur, et une présentation des trois
concurrents sélectionnés et de leurs stratégies RSE. Ensuite, une analyse des outils de
communication utilisés par les marques phares. Pour cela, les publications des marques sur
Instagram et LinkedIn vont étre examinées sur une période allant du 1 janvier 2024 au 31
octobre 2024, en mettant en avant les types et la forme des contenus, mais aussi I’engagement
qu’elles suscitent aupres des consommateurs. Instagram et LinkedIn sont sélectionnés car ils
permettent de toucher a la fois un large public visuel et engagé et des professionnels intéressés
par des initiatives responsables et durables.
Deux études qualitatives vont étre menées pour approfondir notre analyse et nos connaissances
sur la communication au sein du secteur automobile. Ces études vont nous permettre d’analyser
sous différents angles la communication sur ces deux réseaux sociaux pour comprendre les
similitudes ou les différences liées aux messages communiqués sur ces réseaux sociaux.

1.4 Etude qualitative
L'approche choisie pour la collecte de données est qualitative, ciblant des experts et des
membres du secteur automobile. D’apres Aspers et Corte (2019), I’approche qualitative se
définit comme ceci : « La recherche qualitative est un processus itératif qui permet d'améliorer
la compréhension de la communauté scientifique en apportant de nouvelles informations
significatives résultant d'un rapprochement avec le phénomene étudié » (p. 1). Les répondants
donnent des réponses avec leurs propres mots car les themes abordés sont généraux et les
réponses sont ouvertes. Leurs points de vue personnels et leurs expériences sont prédominants
dans cette recherche (Boutin, 2018).

1.4.1 Entretiens individuels

La premiere partie de cette étude qualitative s’articule autour d’entretiens semi-directif avec
des employés qui travaillent dans I’un des groupes de I’étude de cas et qui sont responsables du
marketing et/ou de la communication durable sur les réseaux sociaux. Ces interviews
permettent de comprendre la stratégie de communication RSE mise en place par les trois
groupes automobiles sur les réseaux sociaux et de pouvoir par la suite leurs donner des
recommandations ciblées grace a ’avis des experts et de 1’analyse des publications sur les
réseaux sociaux. Un guide d’entretien® a été réalisé, celui-ci se compose de questions orientées
sur la RSE, la communication RSE et la communication RSE sur les réseaux sociaux.
La deuxieme partie de cette étude qualitative s’articule autour entretiens individuels semi-

directifs avec des experts en digital marketing, RSE et réseaux sociaux. L’entretien individuel

> Voir annexe 5_Guide d’entretien d’employés du secteur automobile
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recueille le point de vue personnel et l'expérience de l'interviewé, permettant une
compréhension approfondie et unique du sujet (Baribeau & Royer, 2013). Ces différents experts
apportent une diversité d’informations grace a leurs expertises. Ces experts ont été¢ contactés
via des recherches internet et sur LinkedIn. Pour ces interviews, un guide d’entretien® a été
rédigé pour structurer les interviews. Il permet de diriger I’interview grace a des questions
préalablement rédigées pour orienter la discussion sans pour autant rester fixé sur les questions
préétablies, on suit les thémes en laissant de la liberté de pouvoir s’exprimer plus en détails sur
un sujet particulier, une série de relances permettent de récolter les informations nécessaires
(Pin, 2023). Les interviews se sont articulées autour de 4 themes généraux : la communication
RSE, les réseaux sociaux, la communication RSE au travers des réseaux sociaux et la
communication RSE sur les réseaux sociaux de 1’industrie automobile. Une analyse des
données, a ’aide d’une matrice d’analyse d’étude qualitative’, a été réalisée sur base des
enregistrements et des retranscriptions® des interviews. En demandant, le consentement des

experts pour enregistrer les entretiens, en veillant a respecter leurs droits (Boutin, 2018).

2. Le secteur de I’industrie automobile
Le cas pratique portant sur l'industrie automobile, il est essentiel de situer ce secteur dans un
contexte global et belge. Pour cela, nous examinerons quelques chiffres-clés du marché, les
principaux défis du secteur, ainsi que les acteurs majeurs. L'industrie automobile européenne
occupe une place cruciale dans 1'économie, étant un véritable moteur d'innovation avec des
investissements significatifs dans la recherche et développement. En paralléle, les entreprises

adoptent des politiques de RSE pour affirmer leur engagement en faveur de la durabilité.

2.1 Le secteur

Les activités liées a I’automobile regroupent I’ensemble des activités liées a la vie des véhicules,
c’est-a-dire, de leurs sorties de I’usine jusqu’a leurs recyclages. Ce secteur se divise en 3 sous-
catégories ; le constructeur (Peugeot, Alpine, ...), ’équipementier (Michelin, ...) et les sous-
traitants (« Comprendre la branche des services de I’automobile », s. d). Cette industrie est
associée a la production, a la vente en gros et au détail et a I’entretien de véhicules automobiles.
Il existe une segmentation li¢ au type de véhicule qu’on peut vendre, en Europe, composé de
plusieurs segments’ différents (Pilven, 2022).

Marché mondial

¢ Voir annexe 6_Guide d’entretien des experts

7 Voir annexe 9 Matrice d’analyse étude qualitative experts

8 Voir annexe 7 et 8 Retranscriptions interviews des employés/ experts

% Voir annexe 10_Description des segments automobiles sur le marché européen.
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Les principaux constructeurs automobiles sont situés aux Etats-Unis, en Europe et en Chine.

Le 1¢ trimestre 2024 montre une croissance de

3,9% du chiffre d’affaires global soit 493 3 B
milliards  d’euros  des 16  principaux Asie (Chine et le reste) _ 1289
constructeurs automobiles (de La Morandicre,

Amérique du Nord (Etats-Unis, -
4 : SN 4 Canada et lereste 363,9
2024). Le marché mondial en 2023 est divis¢€ en et
. oge . 200 400 600 800 1000 1200 1400
trois grands piliers, chacun contribuant de

W Chiffres d'affaires du marché autom cbile mordial en milliar ds
maniere significative a 1’économie global de ce
secteur. En 2023, le marché automobile mondial repose sur trois grandes régions. L'Asie,

particuliérement la Chine, culmine avec 33 % de
Marché automobile mondial

Europe =

la production mondiale, plus de 50 millions de

véhicules vendus et une position de premier

Amérquedutord |y exportateur mondial (Berruyer, 2024 ; Gaudiaut,

o | ] 2024). L'Amérique du Nord, bien qu’importante,
1

000 20000000 30000000 40000000 S00COCOD 60000000 prOdUit 15 % des véhicules et en vend 17 millions

mVentes m Production

(Infos marchés, 2024). L'Union Européenne,
compétitive a l'export, fabrique 16 % des véhicules, en vend 12 millions et se distingue avec
I'Allemagne, leader avec 20 a 25% de la production européenne (Team France Export, 2024 ;
Buigues & Lacoste, 2024).

Un autre point est que le secteur de I’automobile est le plus grand investisseur privé en
Recherche et Développement dans ['union Européenne avec 59 milliards d’euros
d’investissement devant les Etats-Unis (22 milliards d’euros) et la Chine (14 milliards d’euros)
(Buigues & Lacoste, 2024). Cette industrie automobile met un point d’honneur a étre
responsable que ce soit sur le plan social, économique et environnemental (Drive sustainability,
2024). L’analyse précise du marché automobile Belge!? se trouve en annexe avec les différentes
parts de marché des marques, les différents consommateurs et les leaders du marché. Bien que
ce secteur ait traversé plusieurs scandales, les chiffres restent en croissance, et il fait face a de

nombreux défis pour répondre aux attentes de ses parties prenantes.

2.2 Les challenges RSE
Face aux enjeux environnementaux et sociaux, l'industrie automobile se retrouve au cceur d’une
transformation, ou la responsabilit¢ sociétale des entreprises devient une priorité

incontournable. Il est essentiel pour eux de construire un nouveau business model en étant le

10 Voir annexe 11_Analyse du marché automobile belge
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plus transparent possible dans le cycle de vie de leurs véhicules mais pas seulement (Sovacool
& Axsen, 2018). L’empreinte carbone, la gestion des ressources rares, la sécurité¢ et
I’accessibilité des véhicules, ainsi que les conditions de travail dans les chaines
d’approvisionnement, sont des défis de taille pour les constructeurs. Les acteurs de I’automobile
redéfinissent leur modele par 1’innovation, la durabilité et I’engagement social en répondant
aux attentes des consommateurs, des communautés locales et des régulateurs (Cioca et al.,
2019). Cette démarche s’inscrit dans un objectif commun : construire une mobilité plus
respectueuse des personnes et de la planéte. Ce secteur évolue en adoptant une logique
d’écosysteme ou 1’automobile n’est plus I'unique symbole de la mobilité¢ faisant désormais
partie des projets de villes intelligentes et d’énergie propres (Mondial Tech, s. d.). Ces
nombreux défis exigent une prise de conscience rapide et le déploiement d’actions concretes.
Cependant, la mise en place des stratégies RSE reste challengeant di a la complexité de la
chaine de valeur, elle prend du temps, coute treés cher, et I’industrie fait face a une grande
concurrence (Ramasamy, dans Lin, 2023). Cette industrie fait face a des défis en maticre de
RSE en raison de la complexité de sa chaine d’approvisionnement, qui implique de nombreux
acteurs aux intéréts et priorités variés (Sarkis & Zhu, dans Lin, 2023).

Les gouvernements et les organismes de réglementation jouent également un role important
dans la promotion de la RSE dans l'industrie, par l'introduction de réglementations
environnementales et de normes de travail ce qui rajoute un défi aux entreprises du aux
nouvelles réglementations qui peuvent étre mise en place (Ramasamy, dans Lin, 2023).

Face aux exigences réglementaires accrues, les constructeurs automobiles misent sur les
véhicules de nouvelle génération. Néanmoins, ces véhicules sont généralement plus chers que
les véhicules traditionnels, ce qui peut limiter leur adoption par les consommateurs (Klinge
Jacobsen & Mgller Andersen, 2019).

Pour réduire I’empreinte carbone des batteries, les constructeurs automobiles réévaluent toute
la chaine de valeur, du sourcing des matiéres premieres au transport des produits finis. Le
recyclage du lithium et du cobalt pourrait réduire les émissions de CO: de 70 %. Les batteries
peuvent étre réutilisées pour le stockage d’énergie. L’Europe soutient cette évolution avec des
réglementations sur le cycle de vie des batteries, encourageant les investissements dans le
recyclage. Toutefois, la dépendance de I’Europe envers I'Asie reste un défi (Bischoffe-Cluzel
et al., 2024). Le réglement européen sur les batteries établit un cadre strict, incluant des 2027

le Passeport Batterie (Zhang, 2024).
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Les évolutions technologiques et les attentes des consommateurs poussent I’industrie
automobile vers des modeéles axés sur I’utilisation. Le rétrofit!! des véhicules existants devient
crucial pour valoriser les véhicules et assurer la durabilité, nécessitant des processus industriels
adaptés et une personnalisation continue.
Pour finir, un gros défi de l'industrie automobile réside dans la turbulence environnementale :
évolutions technologiques, nouvelles réglementations, et évolutions des préférences des
consommateurs. Pour rester compétitifs, les constructeurs doivent s'adapter en développant des
stratégies de contingence, diversifier leurs chaines d'approvisionnement et collaborer avec des
partenaires. La stabilité politique et la coopération internationale jouent un role-clé en
¢tablissant des normes de durabilité et en soutenant des chaines d'approvisionnement résilientes
et responsables (Lin, 2023).

2.3 Les acteurs du secteur
L’analyse du marché mondial'? se dispute entre 16 constructeurs automobiles au 1 trimestre
de 2024, cette analyse a révélé les trois principaux acteurs qui se disputent le marché :
Volkswagen (15.31%), Toyota (13.94%) et Stellantis (8.46%) (de La Morandiere, 2024).
Les trois constructeurs automobiles américains sont bien présents dans le marché mondial avec
General Motors (8.10%) suivi de Ford Motor Company (8.06%) et de Tesla Inc. (4.01%)
(2024). Sur le marché Européen'?, en mai 2024, les principaux acteurs qui se disputent le
marché européen sont Volkswagen (25,4%), Stellantis (18%) et Renault (9,2%) (New car
registrations, 2024). Ces données proviennent du rapport de I’association des constructeurs
européens automobiles (ACEA) qui représente I’industrie automobile Européenne. Elle permet
¢galement « d’aider les Européens a accéder a des solutions de transports abordables qui sont
vertes et propres ; intelligentes et efficaces ; stires et fiables » (About ACEA, 2024).
Une analyse des segments et des concurrents a

Part de marché du secteur automobile (en %)

permis de sélectionner les trois principaux

Renault

acteurs du marché Européen'* : le groupe Tess inc i
. Ford Motor Company L —
Volkswagen, le groupe Stellantis et le groupe et et
TS

Renault. Ces groupes dominent le marché

Toyot  ——

européen et sont également des concurrents Vollzunge

majeurs en Belgique, selon le public ciblé. En mPartdemachéuropéenne  WPart demarché mondia

! Permet de convertir un véhicule thermique en véhicule électrique

12 Voir annexe 12_Tableau du marché mondial et européen de I’automobile (colonne 3)
13 Voir annexe 12_Tableau du marché mondial et européen de I’automobile (colonne 4)
14 Voir annexe 12_Tableau du marché mondial et européen de I’automobile
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plus de leurs ventes, ils sont engagés en responsabilité sociétale, comme le montre leur
classement par sustainalytics'® (Top-Rated company, s. d). Ils possédent chacun un score
Ecovadis, une certification basée sur 21 criteres de durabilit¢ dans quatre domaines :
environnement, social, éthique et achats responsables, révisés chaque année (Ecovadis, 2024).
Le groupe Stellantis, par exemple, a lancé I’initiative Accelerate pour collaborer avec Ecovadis
et d’autres groupes afin de décarboner la chaine d'approvisionnement et promouvoir une
mobilité durable (Ecovadis, 2024). Une comparaison de leurs marques phares'¢ est présentée
en annexe, suivie d'une description de leurs actions RSE majeures, avec une ligne du temps des
responsabilités et irresponsabilités'”.
3.1.2 Groupe Volkswagen'$
Le groupe Volkswagen, fondé en 1937 a Wolfsburg, est dirigé par Oliver Blume depuis 2022.
Il est I'un des leaders mondiaux de l'automobile, avec un chiffre d'affaires supérieur a 75
milliards d'euros et une part de marché mondiale de 15,31 %. Il regroupe neuf marques et
propose une large gamme de véhicules pour différents segments de marche, avec 114 sites de
production et plus de 684 000 employés dans 153 pays. La Volkswagen Golf, lancée en 1975,
est son modele le plus vendu avec plus de 35 millions d'unités écoulées. Le groupe adhére a
sept valeurs fondamentales : responsabilité, honnéteté, bravoure, diversite, fierté, solidarité et
fiabilité. Son succes repose sur une solide base financiere, des investissements en R&D, un
engagement en mobilité durable et une forte notoriété internationale. Volkswagen est également
reconnu comme un employeur de qualité et soutient sa position dominante grace a une présence
digitale marquée, notamment a travers son site web et ses réseaux sociaux'®.
Démarches RSE du groupe Volkswagen®’

Volkswagen intensifie ses efforts en matiere de responsabilité sociale et environnementale,
avec des initiatives axées sur la durabilité¢ dans les domaines sociaux, environnementaux et
économiques. Sa stratégie « Together-Strategy 2025 » vise a redéfinir la mobilité d’ici 2030,
tandis que « regeneratet+ » promeut une mobilité respectueuse de 1’environnement et de la
société. Le groupe prévoit d’étre neutre en carbone d'ici 2050, de favoriser 1’économie
circulaire, et d'intégrer 40 % de matériaux recyclés dans ses productions d’ici 2040. Sur le plan

social, Volkswagen encourage la diversité, investit dans des projets éducatifs et culturels, et

15 Liste de Sustainalytics des entreprises ayant les meilleurs scores d'évaluation des risques ESG

16 Voir annexe 13_Tableau comparatif des trois marques

17 Voir annexe 15, 18 et 21

'8 Voir annexe 14_Description détaillée du groupe Volkswagen et des démarches RSE

19 Voir annexe 15_Analyse des réseaux sociaux du groupe Volkswagen

20 Voir annexe 16_Evénements marquants en termes de responsabilité et irresponsabilité du groupe Volkswagen
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priorise la sécurité au travail. Economiquement, le groupe se concentre sur la mobilité durable
et participe a la Value Balancing Alliance pour standardiser les impacts sociaux et

environnementaux. (Sustainability strategy, 2024).

3.1.2 Groupe Stellantis®!
Stellantis, un groupe automobile multinational né de la fusion entre PSA et Fiat Chrysler
Automobiles en janvier 2021, est bas¢ aux Pays-Bas. Avec un chiffre d'affaires de 41 milliards
d’euros au premier trimestre 2024 (8,46 % de part de marché mondial), il est le deuxieme
constructeur automobile en Europe, avec 17,4 % de parts de marché. Stellantis possede 14
marques automobiles et deux marques dédiées a la mobilité, lui permettant de couvrir divers
segments pour promouvoir la libert¢é de mouvement. La Peugeot 208 est I’'un de ses modeles
les plus vendus en Europe, grace a ses versions thermiques et €électriques adaptées aux enjeux
de mobilité durable. Avec une forte présence dans plus de 160 pays, Stellantis se distingue par
sa diversité culturelle et son engagement en faveur de la mobilité de demain, résumés dans son
slogan : « Fort de notre diversité, nous fagonnons la mobilité de demain. ». Le groupe Stellantis
est présent sur divers réseaux sociaux’?, de plus, le rapport RSE (Stellantis, 2024) est
communiqué sur le site général du groupe.
Démarche RSE du groupe Stellantis®

Stellantis se transforme pour devenir un acteur technologique en mobilité durable avec son plan
"Dare Forward 2030", visant la neutralit¢ carbone d'ici 2038. Son rapport RSE 2023 met en
avant des actions concretes pour réduire I'empreinte carbone, promouvoir I'économie circulaire,
protéger la biodiversité, et gérer durablement les ressources. Socialement, le groupe soutient
les communautés via des projets éducatifs, de santé et de bénévolat, tandis que, sur le plan
économique, il impose des normes sociales et environnementales strictes a ses fournisseurs,

vérifiées par des audits certifiés (Stellantis, 2024).

3.1.2 Groupe Renault**
Le groupe Renault, fondé en 1898 par les freéres Renault, est présent dans 134 pays et possede

4 marques : Renault, Dacia, Alpine, et Mobilize. En 1999, Renault devient actionnaire
majoritaire de Dacia et forme une alliance avec Nissan, renforcée par Mitsubishi en 2016 pour
développer les véhicules électriques. En 2021, Renault lance son plan stratégique "Renaulution”
pour sa transformation. Le groupe génére un chiffre d'affaires de 11,7 milliards d'euros au

premier trimestre 2024, représentant 10,8% de la part de marché européenne. Sa raison d'étre

21 Voir annexe 17_Description détaillée du groupe Stellantis et des démarches RSE

22 Voir annexe 18_Analyse des réseaux sociaux du groupe Stellantis

2 Voir annexe 19 Evénements marquants en termes de responsabilité et irresponsabilité du groupe Stellantis
24 Voir annexe 20_Description détaillée du groupe Renault et des démarches RSE
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repose sur l'innovation et la mobilité durable, guidant ses valeurs et son engagement en
responsabilité sociale et environnementale (Renault Group, 2024). Renault groupe est présent
sur divers réseaux?® qu’on retrouve sur le site web du groupe.
Démarche RSE du groupe Renault*®

La "Raison d'Etre" de Renault oriente sa stratégie RSE autour de trois axes : neutralité carbone,
sécurité et inclusion. Avec son plan "Renaulution", Renault traverse trois phases pour renforcer
compétitivit¢ et innovation. Environnementalement, le groupe se concentre sur I’éco-
conception, 'utilisation de matériaux recyclés, et vise la neutralité¢ carbone dans ses sites
industriels. Socialement, Renault promeut la sécurit¢ et l'inclusion, investissant dans la
formation et le soutien communautaire. Economiquement, le groupe privilégie une chaine
d'approvisionnement localisée et un modele d'économie circulaire, illustré par son site

Refactory pour la réparation et le recyclage (Renault Group, 2024).

3. La communication RSE de I’industrie automobile

La Responsabilité Sociétale des Entreprises dans le secteur automobile joue un rdle stratégique
pour restaurer et renforcer I’image de durabilité des entreprises. En intégrant la RSE dans leur
communication et en rendant leurs initiatives plus accessibles, les entreprises parviennent a
¢largir leur audience et a améliorer leur image (Kushwaha et Sharma, 2016). Les rapports de
durabilité constituent un moyen de démontrer leur engagement envers des pratiques
responsables et aident a éviter les risques de greenwashing grace a des communications
transparentes et a des actions concretes (Correa-Garcia et al., 2018; Kilian et Hennigs, 2014 ;
Quelle est la stratégie RSE dans le secteur automobile ?, 2024 ).

La communication digitale est cruciale pour établir et maintenir la confiance avec les parties
prenantes, facilitant I’adoption de nouvelles pratiques. Les entreprises automobiles utilisent les
technologies digitales pour partager des informations qui renforcent la transparence et
'engagement des parties prenantes (Samson et al., 2014). Enfin, les interactions sur les réseaux
sociaux augmentent la crédibilité des messages RSE, en connectant les valeurs de 1’entreprise
a un public pertinent (Kanger et al., 2019).

Les marques automobiles utilisent différents outils de communication, en externe, elles utilisent
leur site web et leurs réseaux sociaux et en interne, vie des portails de messagerie selon

I’interview de Benjamin Sekkai (Annexe 7). Le site internet des marques met en avant les

25 Voir annexe 21_Analyse des réseaux sociaux du groupe Renault
26 Voir annexe 22_Evénements marquants en termes de responsabilité et irresponsabilité du groupe Renault
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différents réseaux sociaux utilisé par la marque et les principaux engagements RSE pratiqués

par celle-ci.

3.1 Outils de communication

Chacun des groupes automobiles utilise différents outils pour communiquer ses engagements
RSE aux parties prenantes. Ils utilisent principalement leur site internet et leurs réseaux sociaux
qui vont étre analysés.

3.1.1 Site Internet
Les groupes partagent au travers de leur site internet leurs engagements RSE grace a une page
dédiée. Sur le site internet de Stellantis?’ dans le menu déroulant se trouve une page nommée
« Responsabilité » qui renvoie aux divers engagements du groupe. En ce qui concerne le groupe
Volkswagen, dans leur menu déroulant se trouve une section « Sustainability »*® se divisant en
4 catégories renvoyant chacune a différentes sections spécifiques. Sur le menu d’accueil du
groupe Renault?®, on peut trouver une section s’appelant « Responsabilité » se divisant en 6
catégories.

3.1.2 Les réseaux sociaux
La partie littéraire a mis en avant que les réseaux sociaux les plus utilisés pour communiquer
sa RSE sont LinkedIn et Facebook. Cependant, Instagram prend une marge de plus en plus
élevée dans cette communication. Le réseau social Instagram est le 4°™ réseau social le plus
utilisé dans le monde avec 2 milliards d’utilisateurs actifs en Janvier 2024. LinkedIn compte
plus de 210 millions d’utilisateurs dans plus de 200 pays du monde (Eugene, 2024).
Les différents groupes communiquent leur RSE via divers réseaux sociaux. Cependant, les
groupes ne possedent pas de compte sur Instagram. Ce sont les comptes globaux de leurs
marques phares qui vont étre analysés car ce sont eux qui communiquent les engagements RSE.
Malgré la présence de compte des groupes sur LinkedIn, pour permettre une analyse
comparative, ce sont aussi les comptes globaux des marques phares qui vont étre analysés sur
LinkedIn. Les différentes publications et données publiées des trois marques vont éEtre
collectées et analysées sous différents angles. Une comparaison des trois marques sur une
période allant du 1°" janvier au 31 octobre 2024 inclus va étre réalisée pour nous permettre une

analyse détaillée. Cependant, chaque groupe possede une chaine YouTube qui communique sur

27 Voir annexe 23_Site internet du groupe Stellantis : page dédié a la responsabilité
28 Voir annexe 24 _Site internet du groupe Volkswagen : page dédié a la sustainability
2 Voir annexe 25_Site internet du groupe de Renault : page dédié a la responsabilité
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quelques engagements RSE mais chaque marque posséde son compte propre. Les chaines

YouTube et Facebook?? vont étre décrites en annexes.

Analyse de la communication RSE des marques Volkswagen, Peugeot et Renault

Instagram’!

Dans cette partie nous avons analysé la page officielle des marques Volkswagen (10,7 millions
d’abonnés) et Peugeot (1 million d’abonnés). Pour permettre une analyse comparative efficace,
I’analyse a ¢été faite sur la page Instagram de la marque Renault Belux (10000 abonnés).
L'analyse repose sur les critéres de contenu, de forme et d'engagement des publications. Les
publications sont classées par catégorie pour comprendre leur répartition. L'engagement est
mesuré par les « J’aime », commentaires et partages. L'analyse des formats permet d'identifier
les types de publications les plus utilisés. Une analyse de 437 publications pour Volkswagen,
262 publications pour Renault et 197 publications pour Peugeot a été réalisée. Les publications
ont été divisées en 3-4 catégories ; la RSE, les publications en rapport avec les responsabilités
de la marque ( électrification mais avec des mentions sur les émissions ou des spécificités
comme le recyclage de matériaux, partenariats, sécurit¢); RSE seulement sur le CO:
(uniquement pour la marque Volkswagen); Présentation : présentation des modeles de
véhicules (design et fonctionnalités); Evénements: publications sur les événements
automobiles ou fétes spéciales.

Entre le 1 janvier et le 31 octobre 2024, Volkswagen a publi¢ 38% de contenu sur les mod¢les
et 24% sur la RSE. Les événements ont généré le plus de likes et de partages, tandis que les

présentations ont eu le plus de commentaires. Les vidéos représentaient 60% des publications

d’événements et 84% des RSE, tandis que 61% des Axsire ds s s Isgroes
Volkswagen (10,8 [ Renault (10000 | Peugeot (1 million
, . L. ., millions d’abonnés) | abonnés) d’abonné)
présentations étaient des photos. Renault a publié¢  [mae i w7 = &
Catégories des publications (%)
40% de contenu sur les modeéles et 33% sur la RSE,  heo™e - - o
RSE (CO2) 18% / !
avec les événements générant le plus de likes et les [ 2 7 0
eilleur engagement par type de publications
Likes & 3 Pré
présentations les plus de commentaires. Les vid€os — [commenis N L L
Partages Présentation Présentation RSE
. . ’ . Meilleurs formats par type des publications
domlnalent leS presentatlons (6 1 %) et leS Photos Présentation (54%) | RSE (54%) Présentation (47%)
Vidéos Evénements (60%) | Présentation RSE (84%)
événements (60%), tandis que la RSE utilisait 63% o

de photos. Peugeot a partagé 43% de contenu de présentation et 22% de RSE, avec les
présentations obtenant le plus de likes et la RSE le plus de commentaires et de partages. Les

vidéos représentaient 84% des publications RSE et 60% des événements. En conclusion, la

30 Voir annexe 26_Analyse des chaines YouTube et comptes Facebook
31 Voir annexe 27 Analyse compléte de la communication RSE des trois marques sur Instagram
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présentation des modeles est le contenu privilégié sur Instagram et celui qui amene le meilleur
taux d’engagement en commentaires et partages chez Volkswagen et Renault, en likes chez
Peugeot. Pour les publications RSE, Peugeot et Renault utilisent la vidéo alors que Volkswagen
reste sur des photos.
LinkedIn*’

Malgré que les groupes possedent chacun une page LinkedIn, pour rester dans le méme cadre
d’analyse, nous avons analysé la page officielle des marques Volkswagen (408704 abonnés),
Renault (604000 abonnés) et Peugeot (250000 abonnés). L’analyse repose sur les critéres de
contenu, de forme et d'engagement des publications. Les publications sont classées par
catégorie pour comprendre leur répartition. L'engagement est mesuré par les réactions,
commentaires et republications. L'analyse des formats permet d'identifier les types de
publications les plus utilisés. Une analyse de 354 publications pour Volkswagen, 265
publications pour Renault et 110 publications pour Peugeot a été réalisée. Les publications ont
été divisées avec les mémes catégories que précédemment en ajoutant des publications sur les
résultats. A la différence des publications sur Instagram, les publications LinkedIn nous
donnent beaucoup plus de détails quand ils parlent de leur RSE en termes d’¢€lectrification, des
émissions de CO2, des matériaux recyclables, de la sécurité, de I’inclusion et la diversité.
Cette analyse met en avant plusieurs types de contenu: Volkswagen privilégie les événements

(34%), Renault se focalise sur la RSE (41%), et Peugeot valorise la présentation des véhicules

‘Analyse des marques sur LinkedIn

(39%). Les publications parlant de la présentation Vollawagen | Renul (604000 | eugeo 250000
(408704 abonnés) | abonnés)
r1 P P Total des publications 354 265 110
des véhicules et les évenements génerent le plus cwmsaspmwmses
Présentation des modéles 26% 31% 39%
s N RSE 31% 1% 36%
d’engagement pour [’ensemble des marques. weems 3 g %
Résultats 1% 3% 2%
Renault se distingue par une COMMUNICATION ok p b d e | S
Commentaires ivé Své (en) é
114 ] 1 1 Republications Ve ive (cn) | Pré
multilingue (anglaise et frangaise), favorisant une Iee
Photos RSE (68%) Evénements Présentation (51%)
segmentation et une adaptation plus précises. En o5
- Vidéos Présentation (42%) | RSE (60% en/ | Evénements (72%)
matiere de formats, Volkswagen et Renault 2ty

privilégient les photos (69% ; 66%), tandis que Peugeot mise largement sur les vidéos,
notamment pour les contenus RSE (65%) et événementiels (72%). Enfin, Volkswagen et
Peugeot adoptent une stratégie proactive d’interaction avec leur audience via des questions (70 ;
12), alors que Renault privilégie une approche informative et descendante, sollicitant peu son
public. En conclusion, les publications se partagent les différentes catégories mais ce sont les

évenements et les présentations qui ont les meilleurs taux d’engagements. Pour Renault, nous

32 Voir annexe 28 Analyse compléte de la communication RSE des trois marques sur LinkedIn
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constatons que les publications en anglais sont celles qui engagent le plus. Les photos sont
privilégiés par Renault et Volkswagen alors que Peugeot utilise plus les vidéos.

4. Etude qualitative
Dans le cadre de I’¢tude de cas, il était essentiel de rencontrer des employés du secteur et des
experts spécialisés en RSE, marketing digital et en communication digitale mais aussi des
experts dans I’industrie automobile comme des journalistes spécialisés dans 1’automobile. Tous

les entretiens ont été réalisés par visioconférence sur Teams aux dates indiquées ci-dessus.

Christine Catherine Nicolas Pauline Van Sébastien Benjamin

Séverine Anais Nicolas
Nom Senterre Vandepopeliere Meunier Hijfte Vanhouche Marie Schyns Noa Lambert Silvia Randon Sekkai Demeuldre Baumgarten Lambert

Fondatrice et
président de la
Digital Team Durable -
stratégiste pour Responsable Agence en
DJM, une communication stratégie
agence de chez Tapio marketing
marketing digital et
développemen
tdurable

Consultant
SE et
FONCTION coordinatrice
RSE chez
Cplus

Chef dela Journaliste
ion

Digital et social
automobile ia

€MO chez
Stellantis

chez
Challenge

re: e,
inclusif et
engagé

belge du
marketing

Digital
Communica tion Journaliste Communica tion Digital Communica tion Marketing marketing et
RSE Automobile Automobile Automobile marketing RSE Automobile social media
Automobile

THEMES RSE marketing et RSE Marketing

RSE marketing

DATE 4 décembre 5 décembre 6 décembre 6 décembre 10 décembre 10 décembre 10 décembre 11 décembre 12 décembre 12 décembre 13 décembre 16 décembre
2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024

Lors de ces entretiens des publications RSE de chaque marque publiées sur Instagram et
LinkedIn vont étre présentées. Ces posts ont été choisis pour mettre en avant les différences
dans leurs publications. Comme dit précédemment, ces entretiens s’articuleront autour de 4
axes : la communication RSE, la communication RSE sur les réseaux sociaux, la
communication RSE des marques automobiles et des recommandations. Le guide d’entretien’?,
les publications sélectionnées*, les retranscriptions® et la matrice d’analyse® se trouvent en
annexes.
4.1 Avis des employés

Il était important d’interroger des personnes du secteur de 1’automobile pour comprendre
comment ils communiquent de maniere générale sur leurs réseaux sociaux mais aussi en termes
de RSE. Plus d’une quinzaine d’employés des trois marques dans le secteur du marketing ou
de la durabilité ont été contactés mais seulement 3 d’entre eux ont pu répondre a la requéte.
Monsieur Sekkai et madame Demeuldre du groupe Stellantis qui travaillent au sein du
département marketing et madame Vandepopeliere responsable de la communication durable

chez D’leteren a elle aussi accepté un entretien.

33 Voir annexe 5 et 6_Guide d’entretien d’employés du secteur automobile/ des experts

34 Voir annexe 6_Guide d’entretien des experts

35 Voir annexe 7_Retranscriptions interviews employés/ Voir annexe 8 Retranscriptions interviews des experts
36 Voir annexe 9 Matrice d’analyse étude qualitative experts
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Les trois intervenants sont d’accord pour dire que leur business a complétement changé avec le
passage a I’¢lectrification et les nouvelles réglementations en terme de réduction d’émissions
carbone. Ils ont une réelle volonté de rendre le business plus propre et de communiquer
d’avantage sur la durabilité mais ¢a reste compliqué dii aux obligations réglementaires. Il est
obligatoire et essentiel de communiquer sur ses engagements que ce soit pour améliorer la
communication en interne mais aussi attirer de nouveaux talents. Au fur et a mesure des années,
les fournisseurs ou méme les clients demandent quelle est la stratégie et les objectifs en maticre
de RSE. Une bonne communication passe par 1’implication de tout le monde. Comme le dit
Catherine Vandepopeliere : « notre secteur doit assumer un role de pionnier ». Au niveau de
la fréquence, c’est différent, chez Stellantis, donc un gros groupe, ils communiquent
régulierement sur leurs engagement alors que chez D’leteren, c’est un sujet qui peut passer plus
facilement a la trappe di a un manque de temps. Les parties prenantes doivent €tre impliquées
tout en haut de 1’échelle en commengant par le CEO. En Interne, il faut répéter et expliquer aux
employés toutes les nouvelles démarches alors qu’en externe, les consommateurs ont d’autres
considérations comme le prix mais avec toutes les guidelines réglementaires la communication
devient compliquée.

Les opportunités sont de termes réputationnels et d’impact, ¢ca permet d’attirer ou de retenir de
nouveaux collaborateurs, ¢ca ouvre des opportunités business et ¢a renforce la crédibilité.
Cependant, c’est difficile de matcher les objectifs marketing et durables pour éviter de
communiquer de fausses intentions. Bien entendu, le greenwashing reste un gros risque car le
message peut étre mal percu. Si il y a trop de critiques, les entreprises peuvent aussi pratiquer
du greenhushing.

LinkedIn est vraiment le meilleur outil dans ce secteur car la principal cible est du B2B, ¢a leur
permet d’avoir une communication plus corporate et alignée a la marque. La communication
sur LinkedIn est mise en avant avec des photos, témoignages et résultats surtout en direction
des employés et investisseurs. Alors que sur Instagram, ils vont essayer d’engager le public via
des vidéos et des visuels qui interpellent en rapport aux avantages environnementaux. Il faut
surtout prendre position et s’imposer sur le sujet. Chez Stellantis, tous les mois, il y a une
publication sur des contenus spécifiques, Séverine Demeuldre ajoute que « quelqu’un de
responsable tel qu’un Community manager permet d’améliorer la communication pour établir
une confiance durable et authentique ».

En conclusion, ils cherchent a faire changer le business vers une mobilité plus durable mais la
communication RSE reste un sujet compliqué surtout a cause des obligations réglementaires,

des critiques et du peu de considération des véhicules électriques par la cible B2C.
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4.2 Avis des experts
Divers experts en RSE, marketing et communication digital ou encore des journalistes
automobiles ont permis d’apporter des réponses aux themes abordés.
La communication RSE
L’ensemble des experts s’accorde a dire que la place de la RSE dans les entreprise doit étre
centrale. D’apres trois des experts (Silvia Randon, Nicolas Lambert et Marie Schyns), elle doit
méme €tre au coeur ou étre la colonne vertébrale de la stratégie des entreprises. C’est d’autant
plus important d’apres Anais Baumgarten de communiquer sur sa RSE di a ’'urgence/la crise
écologique et sociétale du moment, « dans une situation de crise ou environnement et société
sont liés, toutes les entreprises doivent remettre la communication RSE au centre de leur
stratégie ». Dans cette communication, le role et 'importance des parties prenantes sont
essentiels. Il est crucial de communiquer avec toutes ces parties prenantes d’aprés tous les
experts. Pourquoi ? D’apres Marie Schyns c’est « pour créer de la transparence, les informer
sur des actions concretes en lien avec ces politiques RSE et renforcer la confiance ». Tout en
¢tant honnéte et aligné aux valeurs de I’entreprise. Ca permet dés lors « de comparer les
entreprises, de les challenger et les rendre « accountable » de leurs actes » (Nicolas Lambert).
C’est essentiel pour I’adhésion de la RSE, d’apres Christelle Senterre .« Il v a une
communication qui est obligatoire pour moi vis-a-vis de tout le monde mais elle sera déclinée
différemment en fonction des parties prenantes ».
En ce qui concerne les opportunités qu’apporte la communication RSE, 6 des 9 experts disent
qu’elle permet d’avoir une meilleure image de marque. D’autres opportunités ont été citées
telles que : améliorer la confiance, créer de I’engagement, attirer de nouveaux clients et
employés, créer un effet de leadership, se différencier de la concurrence et gagner en robustesse,
etc. De plus, Noa Lambert nous dit que ces opportunités ont un réel impact sur la réputation de
I’entreprise et si les actions mises en place sont alignées avec les valeurs de I’entreprise ¢a attire
des personnes ayant ces mémes valeurs (Silvia Randon).
Le principal risque qui ressort aupres des experts est d’étre plus exposés aux critiques et donc
étre accusé de greenwashing par les consommateurs. Ce risque peut conduire les entreprises a
ne plus oser communiquer sur ce sujet dii a 1’exigence accrue des parties prenantes sur la
justification et les preuves de leur politique RSE, ce qui améne les entreprises a pratiquer le
greenhushing. Communiquer de maniere transparente peut aussi €tre un risque envers la
concurrence et la réputation de I’entreprise elle-méme car sa communication peut se retourner
contre elle dans le cas d’'une communication mal faite. Silvia Randon met en avant que ne pas

étre dans une démarche systémique et ne pas répondre aux réglementations est associé¢ a du
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bashing qui conduit & une image pas sincére. Elle est du méme avis que Marie Schyns
concernant le fait que ¢a coute cher sur du court terme de s’inscrire dans une démarche RSE.
Pour une bonne communication, il faut avant toute chose « vérifier que les valeurs de
[’entreprise collent avec les politiques RSE, si on n’a pas de valeurs alignées ¢a ne sert a rien
de communiquer » (Marie Schyns). De plus, il faut étre cohérent, crédible, étre le plus
transparent possible (communiquer le positif comme le négatif) et utiliser des messages
pédagogiques, d’apres différents experts. C’est-a-dire savoir a qui on s’adresse, pourquoi on
communique, que va-t-on communiquer et comment, sous quelle forme et sur quel canal
(Nicolas Lambert et Christelle Senterre). Toutefois, Anais Baumgarten a mis en avant une
théorie qu'elle applique avec ses clients qui représente des piliers a respecter pour une bonne
communication tels que: la transparence, étre respectueux de I’environnement, &tre
socialement responsable et étre responsable en assumant la responsabilité des actions et de ses
engagements. Pour finir, une distinction doit aussi étre faite sur le type de communication
(corporate ou commerciale ) et sur la stratégie de communication (offensive ou passive) cela
dépend de ce que 1’on cherche a atteindre (Nicolas Lambert).

Les outils de communication RSE cités par 7 des experts sont les réseaux sociaux, ce sont des
incontournables. Les sites internet, quant a eux, sont un bon outil car une entreprise doit pouvoir
étre vue et les consommateurs doivent pouvoir facilement trouver 1’information (Nicolas
Lambert). Cependant, ils sont considérés comme minimalistes et statiques par Christelle
Senterre. D’autres outils tels que I’emailing, les conférences et des réseaux de journalistes sont
ressortis aupres d’autres experts.

La communication RSE sur les réseaux sociaux

Tous les experts recommandent 1’utilisation des réseaux sociaux pour communiquer ses
engagements RSE en respectant certaines conditions. Il faut que ¢a corresponde a sa stratégie
et tenir compte des personnes auxquelles on s’adresse tout en le faisant dans une démarche de
transparence, de cohérence et en ayant de réelles prétentions a vouloir communiquer sur des
politiques RSE. D’un point de vue digital marketing, Anais Baumgarten nous dit : « la ou la
communication responsable a un role a jouer aujourd’hui c’est dans la création et le partage
de nouveaux imaginaires ».

A quasi I'unanimité, les experts s’accordent & dire que la principale opportunité de
communiquer sur les réseaux sociaux est de toucher un trés grand public dii a une diffusion
¢largie et accélérée. Ils permettent aussi de ’interaction avec les consommateurs (Nicolas
Lambert et Marie Schyns) et d’attirer de nouveaux clients (Pauline Van Hijfte). Cependant, le

plus gros risque est qu’il faut faire attention a ce que disent les entreprises car elles peuvent
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vite perdre le contrdle sur la maniere dont I’information va étre utilisée ou étre déformé pouvant
amener les entreprises a subir un « bad buzz ». D’apres plusieurs experts, communiquer sur ces
plateformes ouvre la porte aux critiques et « a la décrédibilisation » (Sebastien Vanhouche).
Aupres des experts, le réseau social le plus cité et conseillé pour communiquer sa RSE est
LinkedIn. C’est un réseau beaucoup plus professionnel dirigé surtout vers les cibles B2B.
Instagram et Facebook ont aussi été cités par la plupart des experts pour toucher un public plus
jeune ou grand public mais cela reste plutdt un contenu commercial. Néanmoins, d’un point de
vue digital marketing, tout dépend de la cible qu’on cherche a atteindre et du stade du funnel
sur lequel on se situe (Marie Schyns). Sur LinkedIn, le contenu est plus factuel, on utilise de
I’infographie, amene du concret et des faits impactant en mettant en avant des études, des
rapports annuels sur la RSE ou sur la performance. Contrairement a Instagram, ou le contenu
peut étre plus fun, léger, plus pédagogique en utilisant du storytelling et de bons hashtags.
Cependant, sur n’importe quels réseaux, il ne faut pas oublier d’étre cohérent, de s’assurer des
sources qu’on partage et d’étre aligné aux valeurs de I’entreprise quand on communique tout
en respectant les codes de chaque réseau (Christelle Senterre, Nicolas Lambert et Anais
Baumgarten).

La fréquence idéale est vraiment un point qui differe chez tous les experts. Elle dépend de
plusieurs facteurs : du public, de la fréquence dont on communique en général, des piliers de
contenus (de la régle des 80/20°7), de la volonté de se positionner et de la stratégie de
communication. Seules Pauline Van Hijfte et Marie Schyns émettent un chiffre en disant qu’au
moins 10% de la communication devrait étre RSE ou au moins communiquer 1 fois le mois
dessus. De manicre générale, dans une publication le fond et la forme sont indissociables.
Néanmoins, elle doit avoir un contenu de fond pertinent et qualitatif car elle doit pouvoir faire
face aux critiques. Cependant, un fond qualitatif doit avoir la meilleure forme pour véhiculer
son message comme le dit Noa Lambert : « la forme a un impact dans la fagon dont le message
est percu, recu et capte [’attention », la forme va donc influencer I'intérét sur le fond de la
publication, sans elle la communication peut faire un flop.

La communication RSE sur les réseaux sociaux du secteur automobile

La communication RSE au sein de ce secteur est définie comme compliquée par la quasi-totalité
des experts. De plus, comme le dit Nicolas Lambert, « L automobile est au milieu, ils font partie
du probleme mais potentiellement partie de la solution ». 1l rajoute que c’est d’autant plus

compliqué di a la symbolique autour de ce secteur qui se mélange au rationnel, émotionnel et

37.80% de contenus informationnels et avec plus-values/ 20% de contenu de marque
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culturel. Dés qu’il communique sur des actions ou engagement RSE, leur réputation fait que
c’est mal percu et directement critiqué di a la méfiance des consommateurs (Sébastien
Vanhouche). Une des raisons peut étre qu’ils ne communiquent pas énormément sur des sujets
RSE autres que 1’¢lectrification tels que 1’économie solidaire ou d’employeur branding (Marie
Schyns).
Ce qui rend cette communication compliquée est aussi li¢ a toutes les obligations réglementaires
qu’on impose a ce secteur (Sebastien Vanhouche et Anais Baumgarten), ils sont obligés de
communiquer sur certains points, ce qui pourrait étre per¢u comme de la simple obligation de
communiquer alors qu’ils veulent délivrer un réel message en lien avec leur politique RSE.
Néanmoins, ils doivent garder un discours plus transparent, balancé, authentique, équilibré en
restant humble et transparent tout en amenant la preuve factuelle ou non de ce qu’ils disent
(Christelle Senterre, Pauline Van Hijfte et Marie Schyns).
Etant un secteur qui communique plutdt vers une cible B2B, ils doivent combiner un discours
environnemental combiné a la performance des voitures pour aligner une politique RSE avec
les bénéfices qu’elle apporte. Ils devraient mettre en avant leur vision de long terme en
expliquant qu’ils s’inscrivent dans une progression sur le long terme. Ca mérite d’avoir une
réflexion globale pour se réinventer (Silvia Randon et Noa Lambert).
Communication RSE sur les réseaux sociaux des marques Peugeot, Volkswagen et Renault
Sur base des diverses publications montrées aux experts, des avis positifs et négatifs ont été
soulevés et vont étre expliqués. Des recommandations ont été mises en avant pour améliorer
leur communication sur les réseaux sociaux dont certaines seront reprises dans la partie des
recommandations.

Instagram
L’avis général des experts est plutot négatif surtout sur le contenu du message communiqué sur
ce réseau social. Il y a pour eux pas mal de choses a améliorer au niveau de leur communication
surtout pour les marques Volkswagen et Peugeot. La marque Renault se révele €tre un bon
¢leéve en matiere de communication RSE. En ce qui concerne les éléments négatifs pour la
marque Volkswagen, d’apres Silvia Randon, ils ont une forme de cynisme dans leurs
publications car « ils jouent sur la culpabilité du consommateur car celui qui prenait moins sa
voiture et plus les transports en commun va se sentir moins coupable vu que la voiture est
électrique », ¢a peut tromper les consommateurs (Pauline Van Hijfte). Un autre point qui a été
soulevé est le fait qu’ils communiquent énormément sur le pilier environnemental. Bien que ce
soit un ¢lément essentiel dans ce secteur, il ne faut pas en oublier les deux autres piliers. Marie

Schyns constate que la partie RSE se retrouve en second plan sur les publications car ils mettent



37

en avant le produit avec un aspect commercial. En ce qui concerne le fond et la forme, ¢a
manque d’éléments de grandeur et de désirabilité dans le message (Anais Baumgarten). Pour la
marque Peugeot, les deux aspects négatifs d’apreés I’ensemble des experts sont le manque de
cohérence entre le texte et ’image mais aussi le manque d’informations sur leur réel impact en
matiere RSE dans leurs publications. En ce qui concerne la marque Renault, les seuls éléments
négatifs sont le manque de hashtags pertinents, un manque d’informations sur certains impacts
de leur production et le manque de comparatifs. De maniere générale, il manque des appels a
’action clair et précis envers les consommateurs pour stimuler I’interactivité et des visuels plus
créatifs. Pour ce qui est des éléments positifs, la marque Volkswagen utilise des vidéos et du
storytelling dans ses publications comme le dit Christelle Senterre « on peut s identifier dans
notre quotidien, c’est assez parlant ». La marque Peugeot, quant a elle, n’a pas relevé d’aspects
positifs. Cependant, la marque Renault a ét€¢ mise en avant pour sa bonne communication RSE
par 5 des experts. En effet, pour Nicolas Lambert, Renault a une bonne communication car elle
rend la durabilité désirable au travers ses publications. Leur démarche est clairement réfléchie
pour mettre en avant leurs impacts et montrer leur vision de long terme en maticre de RSE
(Silvia Randon). De plus, il y a une cohérence entre le contenu de leurs publications et la forme
qui y est associée d’aprés Anais Baumgarten. D’une maniere générale, elles tentent de
communiquer le mieux possible sur leur politique RSE mais elles restent bloqués sur le pilier
environnemental.
LinkedlIn

Pour ce qui est de la marque Volkswagen, les deux experts en journalisme automobile
(Sébastien Vanhouche et Nicolas Meunier), ont soulevé le fait que la marque utilisait peu
d’images percutantes quand elle communique sur des aspects tels que la sécurité. Etant un
secteur sujet aux controverses, Pauline Van Hijfte reléve le manque de liens vers des preuves
sur leurs impacts RSE. Au sujet de la marque Peugeot, le manque de cohérence entre leur
démarche RSE et les réels impacts dans la société, a été mis en avant par deux experts (Marie
Schyns et Silvia Randon). De plus, il y a un manque d’humanisation et trop de stéréotype quand
il parle de leur partenariat. En ce qui concerne la marque Renault, les éléments négatifs sont
un visuel trop statique et peu percutant, un texte trop long, comme le dit Noa Lambert, « une
phrase qui explique pourquoi il s’engage est suffisant », et un « copy » peu accrocheur d’apres
les dires de divers experts. Néanmoins, Volkswagen garde un discours aligné avec ’historique
de la marque. Quant a Renault, elle rend sa communication RSE désirable aux yeux des

consommateurs et met en avant ces partenariats.
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En conclusion, tous ces avis ont ét¢€ enrichissants et nous ont permis de récolter des informations
permettant de trouver des pistes d’amélioration dans le but de crédibiliser les messages RSE
publi¢ sur les réseaux sociaux. De plus, de nombreux aspects de notre revue littéraire ont été
confirmés par les experts et nous avons pu voir une volonté de s’engager dans une démarche
durable de long terme de la part des employés du secteur automobile. L’avis des experts, issus
de différents secteurs, est précieux dans ce contexte. Ayant 1’habitude de collaborer avec des
entreprises y compris des personnes du secteur automobile visant un public plutdt B2B, leurs
recommandations sont essentielles pour crédibiliser les messages.
RECOMMANDATIONS
Dans cette partie, quelques recommandations vont étre faites pour les trois marques sur les deux
réseaux sociaux sélectionnés Instagram et LinkedIn. Néanmoins des recommandations
générales vont étre apportées pour améliorer la crédibilité des messages d’une maniére générale
sur les réseaux sociaux pour le secteur automobile.

Instagram
Les marques Volkswagen et Peugeot doivent faire un effort sur le fond de leurs publications
RSE. Ils doivent parler de leur réel impact au lieu de simplement mettre avant des chiffres
d’émissions carbones ou des partenariats avec des fondations. Ils doivent publier des actions
concrétes sur les trois piliers de la RSE pas seulement sur le pilier environnemental. La marque
Volkswagen doit éviter, dans ses publications, d’envahir ses photos de chiffres sur les
émissions de CO,. Cela reste li¢ au scandale du Dieselgate donc ils doivent montrer patte
blanche mais sur chaque publication cela pourrait poser question car ce sont les seuls a le faire.
Pour améliorer leur communication, elle doit mettre quelqu’un de pertinent comme des experts
pour crédibiliser leur contenu et mettre plus de témoignages en avant. La marque Peugeot doit
étre plus précise dans sa communication car ¢a manque de cohérence et de transparence entre
le contenu et la forme du message surtout sur I’impact réel de leurs actions RSE dans ses
messages. La marque Renault doit appeler a I’action en posant des questions aupres de ses
consommateurs, sur 87 publications, elle n’en pose que 2, ¢a améliorerait 1’interactivité sur ses
publications dont la moyenne d’engagement est la plus faible. Elle doit utiliser plus de hashtags
pertinents et appuyer davantage sa communication RSE dans des vidéos.

LinkedlIn
Les marques Volkswagen et Peugeot restent les deux plus mauvais ¢léves en termes de
communication RSE. Malgré un grand nombre de posts sur leur RSE, la moyenne des
engagements sur les publications RSE de la marque Volkswagen reste la plus faible, ils doivent

appuyer leur crédibilité avec des preuves factuelles, des liens, ... et utiliser des images plus
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percutantes. Dans les publications de Peugeot, il y a un manque de cohérence et
d’humanisation, ils devraient continuer a utiliser des vidéos (72% de contenu vidéo) mais en
étant plus impactants dés la 1° seconde de la vidéo et en étant plus cohérents avec le copy du
message. Pour la marque Renault, la longueur du message est le réel probléme, ils doivent
garder la stratégie qu’ils ont sur Instagram pour rendre leurs publications plus précises et utiliser
des phases d’accroches. Ils doivent éviter aussi le contenu bilingue en se positionnant sur
I’anglais dont la moyenne d’engagement par publications est la plus élevé.
En général

Le secteur automobile, dii a sa réputation doit dans ses publications amener des preuves
factuelles et des informations précises, quand il parle de ses engagements RSE, pour améliorer
sa crédibilité. Etant un secteur avec un public plutot B2B, ’accent doit étre mis sur LinkedIn
pour une communication RSE. Simplement parler de ses actions n’est pas suffisant, il doit y
avoir une explication chiffrée ou utilisés des dires d’experts sur I’impact de ses engagements.
Ce secteur doit utiliser de nouveaux imaginaires et des visuels plus créatifs. Ca manque de
visuels plus « catchy » et des phrases d’accroches pour capter 1’attention des consommateurs.
Le manque d’hyperlinks s’est aussi fait remarquer alors que ca pourrait permettre aux
entreprises et aux consommateurs d’avoir davantage d’informations sur la politique RSE.
Chacune d’elle devrait renvoyer vers la page dédiée a leur politique RSE sur le site internet de
la marque ou du groupe. Ce secteur doit mettre en avant les efforts qu’il lui reste a faire et
expliquer leur marge de progression au-dela de leur recherche de neutralité carbone. Chaque
pilier doit étre intégré dans leur communication RSE. Il est essentiel de rendre la durabilité

désirable, car c’est ce que recherchent les consommateurs.

CONCLUSION

Depuis quelques années, la crise environnementale et les enjeux du développement durable sont
au cceur de la société. Les consommateurs et les entreprises cherchent a réduire leur impact
sociétal mais aussi agir sur I’environnement en réduisant leur impact. Ces engagements peuvent
s’expliquer au travers de trois approches : I’approche utilitaire (un avantage concurrentiel),
I’approche morale (agir avec responsabilité sociale répondant aux attentes sociétales) et
I’approche contractuelle (maintenir des relations solides avec les parties prenantes).

Toute entreprise qui s’engage dans une démarche RSE a intérét a communiquer sur ses
engagements car les avantages y sont nombreux. Ca permet d’améliorer son image de marque,

renforcer la confiance, favoriser les comportements positifs chez les consommateurs et les
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employés, etc. Cette communication n’est pas sans risque, les entreprises le savent, elle peut
amener du scepticisme aupres des consommateurs et étre sujette au greenwashing.

La communication avec ses parties prenantes se révele étre essentielle pour les entreprises
sujettes a controverses, pour contrecarrer ces risques, mais pour installer une relation de
confiance entre I’entreprise et ces parties prenantes. Les entreprises doivent impliquer au travers
de dialogues les parties prenantes pour les engager et les sensibiliser aux enjeux de durabilité.
Dans cette recherche de dialogue, les réseaux sociaux sont des incontournables pour atteindre
un public intéressé par ces enjeux. Instagram et LinkedIn ont retenu notre attention da a leur
positionnement sur différentes cibles et dii a I’intérét de communiquer sa RSE sur ces outils.
Ils apportent des avantages tels que la vitesse de réactivité et d’interactivité, etc. Cependant ils
comportent des risques diis a cette interactivité dont des critiques qui nuisent a 1’image, le
scepticisme di a la méfiance des consommateurs sur ces enjeux de durabilité surtout quand cela
concerne des entreprises sujettes aux controverses.

Pour crédibiliser les messages diffusés ou éviter les critiques sur les réseaux sociaux, des
recommandations ont été émises particulierement pour le secteur de I’automobile. La
communication établie par trois marques automobiles a permis de soulever une volonté de
communiquer sur les enjeux de durabilité. Seulement di a leur réputation, ils sont sujets a la
critique et la méfiance, ils n’osent pas mettre en avant leur impact réel sur leurs engagements
RSE. Les recommandations apportées permettront d’améliorer leur crédibilité et leur stratégie
de communication RSE sur les réseaux sociaux.

LIMITES ET RECHERCHE FUTURE

La premicre limite est le nombre de répondants a 1’étude qualitative, au niveau des employés
du secteur, ils ne sont que 3 a avoir répondu positivement. Etant un secteur avec une cible
majoritairement B2B, nous aurions dii contacter diverses entreprises qui collaborent avec le
secteur automobile pour récolter leurs avis sur la communication RSE sur les réseaux sociaux.
L’¢tude de cas se limite a trois marques automobiles, une analyse plus compléte avec plus de
marques sur le marché Européen pourrait améliorer I’analyse et les recommandations envers ce
secteur. De plus, dans un autre contexte que I’actuel, I’analyse aurait été plus qualitative dans
le sens ou le nombre de répondants aurait été plus élevé.

Pour finir, nous suggérons pour une future étude sur la communication RSE de se focaliser sur
un seul réseau social, LinkedIn, avec un échantillon de marques plus diversifi€¢ pour permettre

de meilleures recommandations.
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