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Extended abstract

Véritable enjeu, 1'efficacité énergétique fait 1'objet de régulation des les années 1990, avec la
mise en place d'un étiquetage énergie visant a informer les consommateurs de la
consommation énergétique de leurs appareils électroménagers. Ce dispositif n'a alors cessé
d’évoluer jusqu'a une nouvelle modification en mars 2021. En dépit de la présence
d’étiquettes énergie, les consommateurs n’optent cependant pas toujours pour des appareils
performants.

La vente d’électroménager s’appuie le plus souvent sur une logique de vente assistée
impliquant la présence d’'un vendeur. Dans ce sens, plusieurs auteurs se sont intéressés a
I'achat de produits performants au niveau énergétique (Bernard, 2009 ; Sammer et
Wistenhagen, 2006) et au role des vendeurs dans l'accompagnement a l'achat des
consommateurs (Vanheems, 2013 ; Cart et Cova, 2006 ; Bergadaa, 2005). Le role des vendeurs
y apparait comme prépondérant dans l'orientation du choix des consommateurs. Il est
néanmoins aujourd’hui difficile d’évaluer la place que ces derniers accordent a la
performance énergétique des produits, et a fortiori a I'étiquette énergie.

Notre recherche avait donc pour vocation de contribuer a 1'amélioration des politiques
publiques, et a identifier les leviers susceptibles d’aider les distributeurs a guider les
consommateurs vers des choix performants, notamment a travers leurs vendeurs. Plusieurs
questions ont été soulevées a cette occasion, parmi lesquelles : Comment la performance
énergétique est-elle abordée par les différents intervenants de la mise en vente des produits dans la
distribution? Comment les distributeurs peuvent-ils améliorer la compréhension de l'information
énergétique par les consommateurs? Quel est le role des vendeurs dans la compréhension de
Uinformation énergétique par les consommateurs?

Pour répondre a ces questions deux méthodologies de recherche qualitative ont été
mobilisées : (1) La visite mystere (Collard, 2013) menée aupres de 40 magasins physiques et
de 7 sites internet marchands de distributeurs en France avec plus de 210 pages de produits.
Elle s’est focalisée autour de trois produits qui répondent a des besoins utilitaires
(réfrigérateur et seche-linge) ou hédoniques (téléviseur). (2) L'entretien individuel semi-
directif approfondi mené aupres de 14 professionnels travaillant chez différents distributeurs
d’appareils électroménagers (spécialistes, généralistes, ecommercants) et 6 représentants
d’organisations institutionnelles ou professionnelles en lien avec I’élaboration de la nouvelle
étiquette énergie (Ministéere de I'Environnement, ADEME, syndicats de distributeurs (FCD
et FENACEREM), syndicats de fabricants (GIFAM et AFNUM), un industriel).

Les résultats de cette recherche montrent que la performance énergétique, et a fortiori
I'étiquette énergie, est le souvent sous-mobilisée par les enseignes et leurs vendeurs ;
empéchant les consommateurs de faire des arbitrages éclairés vis-a-vis de leur
consommation énergétique. Nos résultats mettent par ailleurs en évidence plusieurs
déterminants intervenant dans la capacité du vendeur a orienter le consommateur vers des
appareils performants, que ce soit en magasin ou en ligne. Parmi ces déterminants on
retrouve la stratégie RSE de l'enseigne, le type d’appareil, la demande explicite des
consommateurs et le niveau de connaissance énergétique des vendeurs. A cet effet, une série
de leviers opérationnels a été proposée aux distributeurs pour construire un discours de
vente qui permet d’améliorer le niveau de visibilité des consommateurs sur les avantages
écologiques et économiques des appareils performants en énergie et les aider a formuler des
arbitrages positifs a I'égard de ces appareils.
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