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COMMUNICATION
RESPONSABLE : QUELLE
PROMESSE EST LA PLUS
EFFICACE ?

Article rédigé par Cindy GRAPPE (University of Alberta), Didier LOUIS (IUT Saint-
Nazaire, LEMNA), Cindy LOMBART, Florence CHARTON-VACHET, Olga UNTILOV
(Audencia), Fabien DURIF (UQAM-OCR), licence CC by 4.00

Une majorité de consommateurs cherchent a étre plus responsables et veulent
ressentir davantage de bien-étre a travers leur consommation, pour des motifs
individuels (respect de leur santé) et / ou altruistes (respect de I'environnement, ne
pas tester leurs produits sur les animaux). Ils attendent, par conséquent, des
entreprises (fabricants et / ou détaillants) qu’elles les aident en agissant de maniere
responsable et en communiquant sur les promesses et les actions entreprises en ce
sens.

Mais ces promesses sont-elles efficaces ? Autrement dit, quelle est l'influence de ces
promesses sur les réponses des consommateurs ? Cette influence différe-t-elle selon
le type de promesse faite aux consommateurs et le secteur d'activité concerné ?

Le bien-étre animal est une promesse de plus en plus privilégiée par les
consommateurs quand ils choisissent des produits alimentaire et cosmétiques
proposés par des fabricants et des détaillants. Comment peut-on I'expliquer ? (1)

L'attitude et les intentions d'achat d'un produit cosmétique promettant étre « non
testé sur les animaux » sont expliquées par plusieurs facteurs : d'une part, la
crédibilité percue des promesses effectuées en général par les produits cosmétiques
et celle de la promesse « non testé sur les animaux » et, d'autre part, I'attitude des
consommateurs envers cette promesse. D'autres facteurs doivent étre considérés
comme les normes subjectives (c'est-a-dire, la pression sociale percue dans
I'adoption ou non d'un comportement), les préoccupations altruistes a I'égard des
animaux ainsi que des préoccupations plus individuelles comme |'apparence
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personnelle. Ces préoccupation altruistes et individuelles n'ont pas d'influence sur les
réponses des consommateurs aux produits cosmétiques conventionnels.

Par conséquent, les réponses des consommateurs envers les produits « non testés sur
les animaux » different de celles des produits conventionnels. Les entreprises ont un
rOle important a jouer pour accroitre la connaissance des consommateurs sur la
signification et la transparence de leurs promesses (dont celle « non testé sur les
animaux »). Les communications mensongeéres doivent étre punies par les pouvoirs
publics. Enfin, les entreprises peuvent utiliser les préoccupations altruistes ou
individuelles pour segmenter et cibler les consommateurs intéressés par les produits
« non testés sur les animaux ».

L'industrie du soin a la personne multiplie ses promesses envers les respects de la
santé des consommateurs et de I'environnement, soit en ajoutant des ingrédients ou
des processus de fabrication bénéfiques (promesse Avec), soit en les retirant
(promesse Sans). Par exemple, quand cette industrie veut protéger la santé, elle
propose aux consommateurs des produits Avec de |'huile d’avocat (Promesse Avec)
ou Sans parabéne (Promesse Sans) et, quand elle veut protéger I'environnement elle
propose des produits Avec du plastique recyclé (Promesse Avec) ou ayant un impact
environnemental réduit (Promesse Sans).

Comparés aux répondants exposés a une promesse Avec, les répondants exposés a
une promesse Sans ont une meilleure attitude et des intentions d'achats plus élevées
envers le produit étudié (un shampoing) que ce soit pour le respect de la santé ou
pour celui de I'environnement. Par conséquent, les promesses environnementales et
sanitaires de type SANS sont plus efficaces pour initier I'action des consommateurs.
Les entreprises proposant des produits de soin a la personne doivent, en priorité,
communiquer sur la suppression de composants ou de processus potentiellement
nuisibles (2).

Devant la demande croissante des consommateurs pour les MDD (Marques de
Distributeurs) et leur attente de distributeurs plus responsables, les détaillants font
des efforts sur leurs marques pour améliorer leur qualité percue et apparaitre comme
étant plus responsables. Ils multiplient les promesses concernant notamment le
respect de la santé des consommateurs (par exemple, des MDD contenant moins de



conservateurs, des produits d'origine naturels ou sans additifs) et le respect de
I'environnement (des MDD dont la production préserve les ressources naturelles,
limite I'usage des pesticides ou dont le packaging est réduit).

La supériorité des promesses reposant sur le respect de la santé des consommateurs
(et notamment la promesse indiquant que la MDD contient des ingrédients d'origine
naturelle (Promesse Avec)) sur celles liées eu respect de I'environnement est établie,
confirmant les conclusions du barometre Greenflex (2023) qui soulignent que la santé
est un facteur de changement efficace du comportement du consommateur. En effet,
ces promesses renforcent la confiance des consommateurs dans les MDD standards,
ce qui améliore ensuite leur attitude et leurs intentions de revenir et de recommander
les magasins du distributeur. De surcroit, cette confiance renforce lI'image
responsable du détaillant. Néanmoins, cette action RSE mise en avant doit s'inscrire
dans les différentes actions responsables menées par le détaillant pour étre
pleinement efficace (3).

Vous pouvez :

1. Chercher a sensibiliser les consommateurs et les convaincre en mobilisant des
arguments en lien avec leur motivation individuelles (préserver sa santé par
exemple) et/ou altruistes (non testé sur les animaux par exemple).

2. Etre transparent quant aux promesses mises en avant sur votre offre.

3. Mettre en avant une démarche de minimalisation de votre offre en mettant en
lumiere des arguments du type « SANS » (tel ingrédient, telle caractéristique)
surtout pour I'industrie du soin a la personne.

Pour rappel, il est nécessaire de ne pas multiplier les promesses mais plutot choisir un
argument qui fait sens au regard des attentes du consommateur et/ ou des
spécificités de votre secteur (cf. https://merveillogie.com/durable-ethique-eco-
friendlybas-carbone-bio-il-faut-choisir/)

Evitez :

1. Les communications floues et sans fondements.
2. Les promesses du type « AVEC » (tel ingrédient) surtout pour I'industrie du
soin a la personne.

Et pour ceux qui souhaitent distribuer des produits ayant des caractéristiques qui
améliorent l'attitude du consommateur :



Vous pouvez :

1. Mettre en avant les offres qui respectent les attentes des consommateurs
(transparence, respect de la santé, produit avec des caractéristiques minimales
par exemple)

2. Initier une démarche globale d'actions responsables sans se cantonner aux
arguments découlant de I'offre de produits ou services.
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