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Le développement durable suppose un changement profond et convergent des 
comportements de nombreux acteurs dont les consommateurs. Sont-ils, à ce jour, 
prêts à adopter en masse de nouveaux comportements d’achat et des modes de 
consommation plus responsables ? L’offre et la communication des marques et des 
produits cherchent-elles à récupérer les thèmes du développement durable ou bien 
s’inscrivent-elles de plus en plus dans des stratégies d’entreprises responsables ?  
Depuis plusieurs décennies, le marketing a développé ses méthodes et techniques 
en les mettant au service de la puissance et de la profitabilité des marques. Le 
marketing que nous pratiquons propose des bénéfices individuels et flatte l’ego du 
consommateur. Est-il compatible avec le développement durable dont la nature et les 
objectifs sont tout autres : collectifs, altruistes, écologiques et sociaux ? 
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PARTIE 1 : RAPPEL DES NOTIONS DE DÉVELOPPEMENT DURABLE ET DE 
MARKETING DURABLE 


 
a. Définition du développement durable : 


La définition la plus largement acceptée est celle donnée par le rapport Brundtland 
(1987)1. 
« Le développement durable répond aux besoins des générations du présent 
sans compromettre la capacité des générations futures à répondre aux leurs ».  
Cette définition s’organise autour de deux idées majeures : 


1) Le développement économique, qui a pour finalité la satisfaction des besoins 
des populations, doit se faire de façon équitable en accordant la plus grande 
priorité aux besoins essentiels des plus démunis. Le développement durable 
est un développement partagé.  


2) La pérennité du développement impose une remise en cause de nos modes 
de production et de consommation pour protéger un environnement dont les 
équilibres sont fragiles et les ressources limitées.2 


 
Le DD doit concilier : 


- l’équilibre écologique 
- le progrès social 
- le développement économique 


non pas au sein d’un marché ou d’un pays mais à l’échelle de toute la planète, en  
raison de l’interaction de tous les facteurs qui contribuent à l’équilibre écologique, au 
développement économique et au progrès social. 


                                                 
1 Rapport Brundtland, World Commission on Environment and Development, « Our common future », 
Oxford University Press, 1987. Alors ministre de l’environnement dans le gouvernement norvégien, 
Gro Harlem Brundtland présida la Commission mondiale de l’environnement et du développement 
dont le rapport fut soumis à l’Assemblée des Nations Unies en 1987. 
2 Voir Wikipédia, article « Développement durable ». 
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Figure 1 
Les 3 piliers du développement durable 


                 3 
 
b- Définition du marketing durable 
Les Anglo-saxons disent “sustainable marketing”. En français, on utilise  
différentes expressions : marketing durable, marketing responsable, marketing 
vert ou marketing environnemental. Ces deux dernières formulations sont plus 
restrictives puisqu’elles ne couvrent que la dimension environnementale du DD.  
Dans ce dossier, nous emploierons “marketing durable” parce que c’est la forme 
la plus usitée bien que l’expression “marketing responsable” nous semble plus 
appropriée. Nous nous en expliquons dans ce qui suit. 
On peut définir le marketing durable de façon large ou étroite.  


- Définition large du marketing durable : Toute forme de marketing 
qui prend en compte les thèmes du développement durable. 
C’est le marketing qui répond à une demande motivée par les thèmes 
du DD. Ce peut être un marketing qui exploite abusivement les attentes 
des consommateurs (greenwashing ou éco-blanchiment)  lorsque les 
biens et services ne contribuent pas réellement aux objectifs, enjeux et 
contraintes du DD. Mais ce peut être aussi un marketing responsable 


                                                 
3 La plupart des auteurs rangent le commerce équitable dans le développement durable. A 
juste titre. C’est l’une des formes du marketing durable au sens où il fonde la création de 
valeur pour le client sur des critères altruistes. Il propose de nouveaux modes de répartition 
de la valeur économique dans les filières en rémunérant les producteurs au-dessus des prix 
du marché. 
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qui propose une offre repensée pour apporter une contribution réelle au 
DD. 


- Définition étroite du marketing durable : Les politiques marketing 
qui apportent une contribution réelle au développement durable.  
Dans cette acception, on ne retient que le marketing responsable : éco-
responsable et socio-responsable. C’est cette définition que nous 
adopterons dans ce dossier. Pour marquer que le greenwashing doit 
être distingué nettement du marketing durable, nous le traitons en 
annexe de ce dossier.  


Le marketing durable organise la rencontre entre une offre et une demande 
responsables. 
Le marketing durable est une stratégie d’influence du marché qui crée de la valeur 
pour l’acheteur en l’incitant à modifier ses choix et ses modes de consommation pour 
apporter sa contribution à l’équilibre écologique et social de la planète. Le marketing 
durable crée de la valeur économique pour l’entreprise en transformant la sensibilité 
DD du marché en une demande solvable et en donnant du sens à l’image de la 
marque et de l’entreprise.  
Le marketing durable se définit par son utilité au DD. Il repose donc sur un jugement 
de valeur dont on conviendra qu’il n’est pas toujours aisé à formuler. Tout ce qui 
utilise les thèmes du DD et qui n’est pas foncièrement mensonger est-il du marketing 
durable ? Qui est légitime pour décider que telle action marketing est responsable ou 
non ? Les gens de marketing, par nature tournés vers le marché, sont tentés de 
prendre les consommateurs comme arbitres mais le succès commercial d’un produit 
ou d’une marque durables est-il un brevet de contribution réelle à l’équilibre 
écologique et social de la planète ?  Ainsi la Prius, modèle hybride de Toyota, est un 
succès avéré. Elle est perçue par le marché comme emblématique de la politique 
que peut mener une entreprise en faveur de l’environnement. Mais, dans le même 
temps, nombreux sont les experts qui critiquent le bilan écologique de ce modèle en 
raison des effets négatifs de la production et du recyclage des batteries ou de la 
pollution considérable engendrée par la production d’électricité lorsqu’elle se fait à 
partir du charbon. 
 
c- Le marketing et le développement durable sont-ils compatibles? 
Le développement durable a besoin de la contribution des entreprises pour qu’elles 
adaptent  leur offre aux exigences du DD. Le DD a besoin du marché pour que les 
consommateurs adaptent leurs achats et leurs modes de consommation aux 
exigences du DD. 
Donc, le DD a besoin du marketing durable pour développer une offre responsable et 
la commercialiser. Au plan des principes, il n’y a pas antinomie entre marketing et 
DD mais il y a des suspicions tenaces et des limites réelles dans le couple 
marketing-DD. 
Les suspicions tiennent au caractère manipulatoire, idéologique et immoral qu’on 
attribue souvent au marketing. Ces questions ont été étudiées dans un précédent 
débat : “Le marketing est-il manipulatoire, idéologique et immoral ?”, débat auquel 
nous renvoyons le lecteur. Nous serons donc succincts sur ce sujet. 
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Le marketing cherche à influencer, sans contraintes et de façon ouverte alors que la 
manipulation est occulte. Le marketing durable est une politique d’influence des 
individus qui est utile au DD lorsque ses propositions s’inscrivent dans les objectifs 
du DD. En revanche le marketing est manipulatoire et immoral dans sa pratique 
lorsqu’il occulte les aspects environnementaux et éthiques négatifs des produits et 
des marques pour ne faire valoir que des arguments d’apparence positive mais 
infondés. 
Ce que nous désignons par marketing durable est une forme exigeante du marketing 
qui s’interdit de manipuler le consommateur. Cette exigence peut limiter l’efficacité 
commerciale à court terme. Elle ne suffit pas toujours à convaincre tous ceux qui 
voient dans l’association du marketing et du DD le mariage de la carpe et du lapin. 
Leurs arguments méritent d’être discutés. 
-  Critique 1 : Le marketing émane d’une conception libérale du marché. Or le 
“laissez faire” est à l’origine de la plupart des problèmes auxquels le DD se 
propose d’apporter des solutions. 
Les promoteurs du DD sont nombreux à souligner la nécessité d’une politique 
interventionniste des pouvoirs publics nationaux et supra nationaux (mais leurs 
positions sont fort diverses sur la nature des obligations à imposer ou des incitations 
à proposer aux entreprises et aux acheteurs). Le débat ne porte pas tant sur la 
nécessité d’une régulation que sur ses modalités : Qui doit intervenir ? Comment 
intervenir ? Par la contrainte ? Par des mesures incitatives (subventions, politique 
fiscale…) ? Dans tous les cas de figure, il faut que cette régulation s’accompagne 
d’une évolution sensible des choix et des modes de consommation. Le marketing 
défini comme une stratégie d’influence a donc son rôle à jouer. On peut parfaitement 
concilier régulation et marketing. Et le marketing, même s’il est d’esprit libéral, a 
démontré depuis longtemps qu’il savait s’adapter à de fortes contraintes.  
- Critique 2 : Le marketing pousse à la surconsommation alors que le DD prône 
une diminution de la consommation matérielle pour protéger et économiser les 
ressources de la planète. 
Réduire la consommation est plus qu’un choix de consommateurs, c’est un choix de 
civiisation4. La question de la déconsommation est centrale en écologie et les points 
de vue, fort partagés. Consommation et croissance économique sont liées. Le DD 
doit-il accepter la décroissance économique dans les pays riches et freiner le 
développement des pays pauvres ? Faut-il demander à la Mongolie de limiter sa 
consommation de charbon en renonçant à l’exploitation d’un gigantesque gisement  
alors qu’elle n’a pas d’alternative énergétique et que sa balance commerciale est 
largement déficitaire ?5 
Une réduction de la consommation matérielle entraîne t-elle nécessairement une 
décroissance ou une stagnation de l’activité économique ?  Le DD s’intéresse au 
volume de la consommation ; le marketing à son volume mais aussi et surtout à sa 
valeur. Il y a des stratégies marketing qui peuvent faire progresser en valeur un 
marché qui décroît en volume. Dans certains cas, on peut inciter les consommateurs 
à diminuer leur consommation en leur faisant payer plus cher des produits de 


                                                 
4 Voir Hervé Kempf. “Comment les riches détruisent le monde ?” Manière de voir n°99, juin-juillet 
2008. Le Monde Diplomatique. http://www.mondediplomatique.fr/mav/99/KEMPF/16157 
5 Ce gisement de charbon qui vient d’être découvert est d’excellente qualité (énergétique, pas 
écologique), facile à exploiter et près de la Chine qui utilise beaucoup de charbon. 
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substitution plus performants. Ainsi les pétroliers ont lancé des produits plus 
efficaces, comme Total Excellium qui réduisent - un peu - la consommation, qui sont 
moins polluants, mais plus chers. Dans d’autres cas, les entreprises peuvent 
accepter de vendre moins de biens matériels mais plus de services. Avec son contrat 
Dolce Vita, GDF Suez aide ses clients à diminuer leur consommation de gaz. 
“L’entreprise modifie son rôle qui passe de source de coûts à conseiller en réduction 
de coûts énergétiques et environnementaux6”. Ces services associés à une 
réduction de la consommation peuvent être gratuits pour gagner de la part de 
marché ou payants pour compenser la valeur économique perdue par une diminution 
des achats de biens7. 
A vrai dire, la question d’une diminution très sensible des achats de grande 
consommation pour des raisons environnementales n’est pas d’une actualité 
brûlante pour la plupart des gens de marketing. Les études et l’observation du 
comportement effectif des consommateurs montrent que, dans leur écrasante 
majorité, ils ne sont pas prêts à bousculer leurs habitudes et à perdre un peu de leur 
confort pour diminuer de façon substantielle les achats de produits nocifs pour 
l’environnement ou qui, à terme, mettent en péril les ressources naturelles de la 
planète.  
Dans nos économies développées, on accepte l’idée “Consommer autrement, 
pourquoi pas ?” mais consommer beaucoup moins, paraît difficile voire impossible 
aujourd’hui. 
 
- Critique 3 : Le DD suppose un effort considérable d’éducation des 
consommateurs alors que le marketing cherche à les orienter vers une marque 
ou un produit. 
Le marketing distille une information partielle et partiale alors que les individus ont 
besoin d’une information complète, objective et désintéressée pour comprendre les 
enjeux du DD et les conséquences de leurs choix de consommation. Le marketing 
cherche à formater les opinions et les comportements. Il simplifie outrancièrement 
les questions de DD qui sont par nature d’une grande complexité. 
En conséquence, la question majeure de l’éducation des consommateurs au DD 
passe par d’autres voies que le marketing : programmes de l’éducation nationale, 
information délivrée par les associations, les ONG, les organismes de certification, 
les pouvoirs publics, sans oublier les médias dont le rôle est essentiel. 
 


                                                 
6 Extrait de l’exemple développé par G Bascoul et J-M Moutot dans Marketing et développement 
durable, Dunod, p. 30. 
7 Comme dans le texte du livre Mercator, un produit peut être un bien (matériel) ou un service 
(immatériel) ou un mix des deux.  
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PARTIE 2 : LES FRANÇAIS ET LE  DÉVELOPPEMENT DURABLE : DESIR D’Y 
CROIRE 8 


 
De nombreuses études d’opinion sur le développement durable sont  régulièrement 
faites à la demande d’organismes publics comme l’ADEME9, des médias (le sujet 
intéresse beaucoup les Français) et des entreprises qui ont besoin d’approfondir un 
thème dont elles ont pris la mesure de son importance.  
Nous avons confronté plusieurs sources et observé qu’elles convergent sur les 
grandes tendances.  
Nous nous intéresserons ici à l’opinion des Français. Pour élargir l’analyse à 
l’Europe, on consultera une étude faite par les services de la Communauté 
Européenne, disponible à l’adresse suivante : 
http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_295_fr.pdf. Les opinions 
publiques des différents pays de l’Union Européenne sont proches. On remarque 
que la sensibilité au développement durable est parfois moins grande dans les pays 
d’Europe de l’Est et du Sud que dans ceux d’Europe du Nord et de l’Ouest mais les 
écarts sont mineurs. 
 


• DD : Une très forte notoriété. 
 9 français sur 10 ont entendu parler de développement durable. 


 
Figure 2 


 
Source Ifop cité par www.electricite-verte.com 


 


                                                 
8 Ce titre est emprunté (en partie) à l’étude LH2 sur le Développement Durable d’avril 2009 : 
http://www.lh2.fr/_upload/ressources/sondages/societe/lh2comite21desirvsvolonte1avril09.pdf 
9 Agence de l’Environnement et de la Maîtrise de l’Energie. Etablissement public, l 'ADEME participe à 
la mise en œuvre des politiques publiques dans les domaines de l'environnement, de l'énergie et du 
développement durable. L'agence met à la disposition des entreprises, des collectivités locales, des 
pouvoirs publics et du grand public, ses capacités d'expertise et de conseil. Elle aide au financement 
de projets, de la recherche à la mise en œuvre et ce, dans les domaines suivants : la gestion des 
déchets, la préservation des sols, l'efficacité énergétique et les énergies renouvelables, la qualité de 
l'air et la lutte contre le bruit. Source : www.ademe.fr 
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La notion de développement durable s’est diffusée très rapidement dans la 
population française. La voix des écologistes a été forte et entendue. L’Etat et les 
collectivités locales ont engagé une politique active. Enfin, le sujet est constamment 
couvert par les  médias nationaux et locaux qui donnent un large écho aux 
évènements qui se sont multipliés ces dernières années. En 2007, c’est le Grenelle 
de l’Environnement, en 2008, c’est l’institution du bonus malus écologique pour 
l’automobile, en 2009, c’est le succès du film « Home » d’Arthus Bertrand, les débats 
sur la taxe carbone et la place centrale prise par l’environnement dans les élections 
européennes, en 2010, c’est la polémique engagée sur la crédibilité des travaux du 
GIEC, la Conférence des Nations unies de Cancun, la remise en cause des aides de 
l’Etat français à la filière photovoltaïque, la réduction du bonus écologique pour les 
automobiles, etc. Crise oblige ! 
 
 


• Les Français ont beaucoup entendu parler de développement durable  
mais quel sens lui donnent-ils ? 


 
o 35% disent pouvoir donner une définition précise du DD10  mais ce 


sont alors les questions environnementales qui prédominent. 10% 
seulement associent spontanément les trois piliers du DD alors qu’ils 
sont 60% en réponse assistée.  


o Spontanément, les réponses sont pauvres. Quand on pose une 
question ouverte du type : « Quels sont les mots ou expressions qui 
vous viennent à l’esprit lorsqu’on vous parle de développement 
durable ? », les réponses se dispersent sur des thèmes très divers 
(Ipsos, 200911). Deux émergent : limiter la quantité de déchets (23% 
des répondants) et faire des économies d’énergie (21%). 


o En revanche, les réponses assistées (par exemple à des questions 
préformées à choix multiples12) montrent que les Français ont une 
bonne compréhension des multiples facettes du développement 
durable et qu’ils ont bien compris ses enjeux et leur importance. 


• Le DD est perçu comme une nécessité pour 70% des 
 Français, une mode pour 10% seulement (Etude Ethicity, 1er 
 avril 201013) 


• Le DD est un projet porteur d’espérance. Pour 72% 
 des Français, le DD est « une idée nouvelle qui va changer la 
 manière de produire et de consommer pour le bien de tous »14 


• Les Français ont une vision mondiale des questions 
  de DD. 


Ils mettent au premier rang les problèmes attachés à la pénurie de l’eau alors que 
cela ne les concerne pas directement. (Etude Ethicity, 2010, op.cit.) 
 
                                                 
10 Etude LH2, 2009, op. cit. 
11 Enquête IPSOS pour ADEME, 2009 
12 Sur les différents types de questions dans les sondages d’opinion, voir Mercator, 9e édition, pages 
64 et suivantes.  
13 Ethicity est un cabinet d’études et de conseil spécialisé dans le DD (www.ethicity.net). Etude faite 
par Ethicity en partenariat avec l’Ademe. « Les Français et la consommation durable. Retour au 
vivant », 2010.  On peut consulter les résultats détaillés de cette intéressante étude sur : 
http://www.ethicity.net/documents/Ethicity.net/Presentation%20Etude%20Ethicity%202010.pdf 
14 Etude LH2, 2009, op. cit. 
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Figure 3 
Qu’est ce qui vous inquiète le plus ? 


 
    39 % : La pénurie d’eau dans le monde 


  28 % : L’extinction  des espèces animales et végétales 
 26 % : La pollution 


26 % : Le réchauffement climatique 
          19 % : Aucun sujet 


           17 % : La déforestation 
    8 % : Les déchets 


      5 % : La pénurie de pétrole 
      5 % : La pénurie d’énergie 


      4 % : La pénurie de matières premières 
 
On aurait pu s’attendre à ce que le réchauffement climatique, la pollution et la 
perspective d’une pénurie de pétrole soient aux premières places. L’eau est 
effectivement une question vitale pour une grande partie de la population mondiale, 
souvent la plus démunie. La biodiversité qui vient au second rang des inquiétudes 
est  également au cœur des questions environnementales. 
Un Français sur cinq déclare qu’aucun sujet (parmi ceux qui sont cités) ne le 
préoccupe. Ce pourcentage est important mais il peut être interprété de façon 
diverse : « Le DD ne traite que de problèmes sans importance » ou «  Parmi les 
thèmes que vous me proposez, aucun n’est fondamental ». 
Par définition, les enquêtés ne répondent que sur les questions qui leur sont posées. 
Dans la question précédente « Qu’est ce qui vous inquiète le plus ? », on ne 
mentionne que des sujets portant sur l’environnement, pas sur les volets 
économiques et éthiques du développement durable. Ainsi, on n’évoque pas le 
travail et l’exploitation des enfants dans certains pays. Or les enquêtes du Credoc 
sur ce sujet montrent qu’il vient au premier rang des exigences des Français, loin 
devant les aspects environnementaux. 
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Figure 4 
Pourquoi je pourrais boycotter un produit ? 


 


 
 
 
 


• Si les Français ont bien compris les enjeux et l’importance du DD, cela 
se traduit-il concrètement dans leurs comportements quotidiens ?  


 
o Près des 2/3 des Français disent avoir changé leurs 


comportements pour le développement durable au cours des 12 
derniers mois15 . 


                                                 
15 Les résultats peuvent varier d’une étude à l’autre mais ils sont toujours dans une 
fourchette 60-70%. 
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Quand on leur demande sur quoi ces changements ont porté, le tri des 
déchets et la maîtrise de la consommation d’énergie viennent aux 
premières places, loin devant l’achat de produits responsables.  


• 84%16 « Je trie mes déchets ». Chiffre stable au cours des 
dernières années. 


• 76% « Je veille à réduire/maîtriser ma consommation d’énergie 
et d’eau ». Chiffre en hausse. 


• 30% « Je privilégie les transports en commun quand c’est 
possible ». Chiffre en hausse. 


• 25% « Je choisis des produits respectueux de 
l’environnement ». Chiffre stable.17 


 
o Près d’un Français sur deux déclare avoir modifié ses habitudes 


pour une consommation plus responsable : consommer mieux et 
consommer moins.   


Figure 5 
 


 
   Source Etude Ethicity, 2010 
 


o La crise n’a pas modifié sensiblement les attitudes des Français sur 
le développement durable. Cela démontre que c’est un mouvement bien 
ancré, perçu comme un problème structurel de nos sociétés et qui 
dépasse la conjoncture économique, sociale et politique.  


 
• Un écart certain entre les discours et les comportements réels. 


o Les Français surestiment leurs comportements quotidiens en faveur 
du DD. 
Ils disent plus ce qu’ils aimeraient faire que ce qu’ils font réellement. Les 
études mesurent plus leurs attitudes que leurs comportements effectifs. 
Nos compatriotes ont tendance à se donner bonne conscience en 
généralisant des comportements occasionnels. Par exemple, ils disent 
acheter bio quand en réalité, il y a sur leur table un produit bio une fois par 
semaine, voire par mois. 


o Les Français sont lucides sur la fragilité du lien entre leurs actions 
individuelles et les enjeux mondiaux du DD. 61% déclarent « avoir du 


                                                 
16  Etude Ethicity, op.cit. 
17 On trouve des résultats très variables selon les études. Ainsi, le sondage en 2009 de la 9ème édition 
de l’Observatoire IFOP du Développement Durable donne 47% déclarant que le respect de 
l’environnement est un critère très important ou primordial dans l’achat des biens et services.  
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mal à savoir si ce qu’ils peuvent faire à leur niveau a un réel effet sur la 
situation de la planète ».18 


 
Ce qu'ils disent marque le grand intérêt qu’ils portent au développement durable, la 
nécessité de changer les choses, le sentiment bien compris qu’ils doivent être eux-
mêmes des acteurs au quotidien de ce changement. 
Encore faut-il se demander si les sentiments des Français sont uniformes dans la 
population ou s’il convient de la segmenter. 
 


• Des propositions de segmentation 
Les chiffres que nous venons de donner sont des moyennes qui peuvent cacher de 
grandes différences selon l’appartenance à tel ou tel groupe. 
Nous en avons retenu deux segmentations. 
La première est une analyse du Credoc qui distingue quatre groupes en fonction de 
leur degré d’intérêt pour le DD et de leurs comportements d’achat. Cette étude 
commence à vieillir et elle ne porte pas sur les questions environnementales, mais la 
distinction entre ces quatre groupes fait sens pour tous les thèmes du DD. De plus, 
elle a le grand mérite d’être simple. On notera la forte croissance du groupe des 
convaincus : 


Figure 6 
 


 
 
 
La seconde analyse est une typologie faite par le cabinet Ethicity19. Elle classe les 
français en 8 groupes selon deux axes.  


                                                 
18 Etude LH2. Avril 2009. 0p.cité. 
19 On invite le lecteur à approfondir cette typologie en consultant le travail d’Ethicity à :  
http://www.blog-ethicity.net/share/docs/CP_typologie_de_consommateurs_et_DD_Ethicity_2010.pdf 
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Figure 7 
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En résumé : 
- Une très forte sensibilisation au DD qui touche toutes les catégories de la 


population et qui ne peut plus être ignorée par les gens de marketing. 
Notons, toutefois, que plusieurs études très récentes laissent percevoir 
un certain tassement qui n’est pas dû à la crise mais sans doute plus à un 
sentiment de lassitude et/ou d’impuissance individuelle. En conséquence, 
il y a, en filigrane, la possibilité d’un rejet de la responsabilité du DD sur 
les entreprises et les pouvoirs publics. 


 
- On pense d’abord à l’aspect environnemental du DD mais c’est sur la 


dimension éthique que les Français sont les plus exigeants. Ils sont en 
attente d’entreprises et de marques socialement responsables. 


 
- Le DD est encore beaucoup plus un phénomène d’opinion qu’un 


changement profond des choix et des modes de consommation. Les 
consommateurs “s’achètent” facilement une bonne conscience avec 
quelques pratiques et achats estampillés DD mais ils ne semblent pas être 
prêts à changer radicalement leurs modes de consommation et à faire des 
sacrifices importants pour la cause du DD, exception faite du groupe des 
militants qui progresse. 





		PARTIE 2 : LES FRANÇAIS ET LE DÉVELOPPEMENT DURABLE : DESIR D’Y CROIRE

		Les Français ont beaucoup entendu parler de développement durable mais quel sens lui donnent-ils ?

		Si les Français ont bien compris les enjeux et l’importance du DD, cela se traduit-il concrètement dans leurs comportements quotidiens ?

		Un écart certain entre les discours et les comportements réels

		Des propositions de segmentation








PARTIE 3 : POLITIQUE MARKETING, STRATÉGIE D’ENTREPRISE ET DD. 
a- Le marketing durable doit surmonter deux difficultés majeures.  


Le marketing durable est d’abord du marketing au sens où il met en œuvre la même 
démarche, les mêmes méthodes et les mêmes outils que le marketing classique.  


- Formuler une proposition de valeur suffisamment motivante pour faire 
passer les individus de l’adhésion au DD à des comportements effectifs 
d’achat. Le marketing classique propose au consommateur un bénéfice 
individuel, généralement immédiat alors que le DD propose un bénéfice 
collectif, à long ou très long terme. Il faut accepter de passer de “Je le 
vaux bien” à “Le monde le vaut bien”.  


- Communiquer de façon simple en apportant des preuves. C’est une 
règle d’or en marketing. Le problème du marketing durable est qu’il doit 
communiquer sur des sujets par nature fort complexes dont les 
“vérités” sont contestées par d’éminents experts. Qui croire ? 


1- Quelles propositions de valeur pour convaincre les particuliers 
d’acheter des produits durables? 


On sait depuis fort longtemps que le lien entre attitude et comportement peut être 
faible, voire inexistant. Des attitudes favorables ne font pas automatiquement un 
marché. Il faut une proposition de valeur suffisamment forte pour que les bénéfices 
perçus l’emportent nettement sur les coûts perçus20. Bien souvent, le bénéfice  
proposé par un produit durable paraît incertain (une lessive verte sans phosphate 
est-elle réellement inoffensive pour l’environnement?) et trop lointain (modifier les 
modes d’achat et de consommation pour espérer un effet  dans plusieurs 
générations). En revanche, les coûts perçus d’un produit durable peuvent être 
immédiatement augmentés : le produit durable peut être plus cher (par exemple, 
acheter une automobile avec pot catalytique en option) ou moins pratique à utiliser 
(un packaging en carton moins solide que du plastique). 
Ceci dit, il y a des propositions de valeur “durables” qui fonctionnent puisqu’il y a des 
acheteurs de produits durables. Nous les avons classées en 3 types, par ordre 
croissant de l’efficacité des promesses. Elles sont dénommées par un couple de 
deux termes. Le premier indique que la promesse est gagnante ou perdante pour le 
DD ; le second qu’elle est gagnante ou perdante pour le consommateur, à titre 
personnel. 


- Promesse “gagnant-perdant”. Le produit est gagnant pour le DD 
mais le client risque fort de se sentir perdant car l’avantage DD  
s’accompagne d’une augmentation sensible des coûts perçus. 
Exemple : produits du commerce équitable, pas meilleurs mais plus 
chers (15 à 20%). Il faut que la valeur ajoutée “durable” soit perçue 
comme forte pour faire passer l’augmentation du prix. Elle est donc 
destinée à un marché de niche, limitée aux consommateurs d’esprit 
militant qui accepteront de perdre un peu pour faire gagner d’autres 
personnes. De telles niches peuvent-elles se transformer demain en 
marchés importants ? Les “militants” seront-ils demain beaucoup plus 


                                                 
20 Nous faisons référence ici à la notion de balance de la valeur telle qu’elle est développée 
dans Mercator, 9ème édition, page 9. 


14 
 







nombreux ? 


- Promesse “gagnant-pas perdant”. Le produit a une valeur ajoutée 
durable sans augmentation des coûts perçus. Il a les mêmes 
performances, le même prix mais avec un meilleur bilan DD.  
Exemple 1 : Lames de parquets en bois issu de forêts gérées 
durablement  et vendues au même prix. 
Exemple 2 : Ordinateur personnel construit sans métaux lourds avec 
les mêmes performances et un prix identique. 


 La valeur ajoutée durable est un facteur de différenciation et devient 
 un thème efficace de communication tant que l’innovation “durable” 
 n’est pas reprise par tous les concurrents. 


- Promesse  “gagnant- gagnant”. Le DD est gagnant à terme, le client 
est gagnant immédiatement à titre personnel. Le produit fait du bien à 
la planète et il vous fait aussi du bien. A noter que le consommateur a 
tendance à inverser les facteurs : “Mon intérêt est d’acheter ce produit 
et en plus, je me conduis bien pour l’environnement ou l’éthique”. C’est 
le bénéfice personnel qui est moteur. Il est renforçé par le bénéfice 
environnemental ou social. 
Exemple 1 : Produits bio. “C’est bon pour ma santé et de plus, bon pour 
l’environnement. Pas de pesticides dans la nature donc pas de risque 
de pesticides dans mon corps. Ma santé n’a pas de prix ; j’accepte de 
payer plus chers les produits bio”. 
Exemple 2 : Ce nouveau moteur pollue moins parce qu’il consomme 
moins. “C’est bon pour mon portefeuille et de plus, bon pour la 
planète”.  


 Lorsqu’on peut associer  ainsi un bénéfice personnel fort et un bénéfice 
 DD (même faible), on tient une promesse efficace en termes 
 commerciaux et qui peut supporter une augmentation (modérée) des 
 coûts perçus, notamment du prix de vente.  


 Exemple 3 : Poêles à bois bénéficiant d’avantages fiscaux. Le DD est 
perçu comme une excellente affaire. Les vendeurs se focalisent 
évidemment sur l’avantage fiscal.  
 


2- Simplifier une décision d’achat par nature complexe. 
Le bilan DD (écologique et social) d’un produit, d’une marque et a fortiori d’une 
entreprise est particulièrement difficile à établir de façon complète, objective et 
quantifiable.  
Dans leur ouvrage Marketing et développement durable, G Bascoul et J.-M. Moutot 
proposent une grille d’analyse de la valeur DD21 d’un produit.  


 
 


                                                 
21 Valeur qu’ils appellent valeur étendue. Voir Marketing et développement durable, Dunod, page 28. 
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 Quel est l’impact 
écologique à CT et MT 


du produit choisi ? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Certes les questions sont judicieuses mais on voit mal comment un consommateur 
lambda pourrait y répondre. Même les experts sont divisés. 
De nombreux biens et services peuvent être appréciés sur l’expérience que le client 
tire de leur usage. Ce n’est pas le cas pour les produits durables. L’expérience client 
n’apprend rien sur les vertus ou les insuffisances environnementales et sociales d’un 
produit. 
A l’inverse de l’âne de Buridan, l’acheteur se decide et, pour ce faire, il simplifie les 
critères de choix et cherche à se rassurer : une marque crédible, des tiers de 
confiance reconnus comme le label WWF ou une certification émanant d’organismes 
publics. 


- La marque du produit : elle cautionne le discours DD des produits. 
Est-elle légitime pour tenir un discours DD ? Couvre-t-elle 
exclusivement une offre DD ou est-elle DD de circonstance sur telle 
gamme ?  


- L’étiquetage écologique (à défaut d’étiquetage social), par exemple 
sur les équipements ménagers ou les informations “normées” et 
obligatoires sur la consommation des automobiles et leurs émissions 
de CO2. 


- Les labels issus de procédures de certification. Ils synthétisent des 


Quel est l’impact social 
direct de la production ? 


Quel est l’impact sur 
la société durant l’acte 
de consommation ? 


Quel est l’impact 
écologique de la 
production ? 


Quel est l’impact à 
long terme ? 


Quel modèle social est 
soutenu  par le mode de 
consommation choisi ? 
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Ils ont donc un rôle majeur à jouer dans le 
développement d’une consommation plus responsable. Un rôle qu’ils 
jouent très mal car la multiplication des labels officiels et autodécernés 
crée plus de confusion qu’elle n’aide réellement le consommateur. 
Cette situation devrait perdurer car elle est entretenue par des intérêts 
corporatistes ou nationaux.  
65% des Français estiment qu’il y a trop de labels pour les produits 
durables. L’Ifop a dénombré 33 labels environnementaux utilisés en 
France et gérés par des organismes certificateurs indépendants22 ou 
« semi-indépendants » comme des organisations professionnelles. 
C’est sans compter les faux labels inventés de toutes pièces par des 
marques ou des organisations suspectes. 


 
 
 


Quelques exemples d’écolabels respectables 
 


        
 


              
 


                
 


                                                 
22 Sur les labels officiels, voir http://www.terre-finance.fr/Dans-la-jungle-des-logos-officiels-vtptc-
176.php 
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De gauche à droite et de haut en bas, ligne après ligne : 


- Energy star : agence gouvernementale américaine de protection de l’environnement ; 
BDIH : label cosmétique ; Label officiel de l’UE ; Label européen bio ; 


- EKO : bio pays bas ; Ecocert : organisme de contrôle ; Norme Française ; Oeko-Tex : 
Ecolabel textile ; 


- Label de la pêche durable ; Ange bleu : label allemand ; Nature et Progrès : tous les 
ingrédients du produit doivent être bio ; AB : label bio le plus connu en France ; 


- FSC : Forest Stewardship Council ; PEFC : issu de forêt durable ; Commerce 
équitable,  Cygne blanc : plus strict sur le bio que le label européen ;  


- Demeter : label de l’agriculture biodynamique ; Point vert : produit contribuant 
financièrement au programme eco emballage mais pas nécessairement recyclable ! 
Cercle de Moebius : produit recyclable. 


 
b- Quelle stratégie adopter face au mouvement DD? 
Chaque secteur, chaque marché, chaque entreprise peut prêter à des interprétations 
différentes du DD. Les stratégies et tactiques peuvent être très variées. Toutefois, 
cette diversité peut être organisée autour de deux visions des risques et des 
opportunités du DD. 
La première se caractérise par sa prudence. Elle se focalise plus sur la maîtrise des 
risques que sur l’exploitation des opportunités. 
La seconde vision s’appuie sur une conviction : il n’y a pas d’alternative à terme au 
Développement Durable. Il faut analyser les contraintes du DD comme des 
opportunités nouvelles, le DD pouvant être une source majeure d’innovations, non 
pas seulement en termes d’offre produit mais dans toutes les fonctions de 
l’entreprise. L’impact du DD doit s’appréhender sur toute la chaîne de valeur, pas 
seulement sur le maillon marketing.23 
 
 
 


                                                 
23 Ce qui suit s’inspire très largement de l’article de Ram Nidumomu, C.K. Prahalad, M.R. 
Rangaswami, “Why sustainability is now the key driver of innovation”, Harvard Business Review. Sept 
2009. On peut accéder à cet article à l’adresse : 
http://www.billsynnotandassociates.com.au/news/sustainability_the_key_driver_of_innovation.pdf 
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Vision 1 : Entre réalisme et frilosité 
 Pour l’instant, le DD ouvre surtout des marchés de niche. Les marchés 


importants sont souvent artificiels et dangereux car ils reposent sur des 
subventions ou des avantages fiscaux dont on sait qu’ils sont destinés à être 
remis en cause. Et lorsqu’il n’y a pas de bonus étatique, les consommateurs 
ne sont pas prêts à faire des sacrifices importants. Certes, ils évoluent mais 
cela prendra beaucoup de temps. 


 Mettre les produits et l’ensemble des activités de l’entreprise aux “normes” DD 
a un coût élevé et soulève des difficultés majeures comme la difficulté de 
trouver des fournisseurs responsables, notamment lorsqu’on a délocalisé la 
production. 


 En conséquence, une politique DD risque de ne pas être payante rapidement 
en termes commerciaux, d’alourdir les coûts et donc de pénaliser l’entreprise 
par rapport aux concurrents qui ne font que le minimum imposé par la 
réglementation. 


 Il paraît donc raisonnable de développer un marketing plus tactique que 
stratégique :  


o Prise en compte du DD dans la communication produit et corporate 
o Evolution de la conception des produits lorsqu’elle n’engendre pas des 


surcoûts majeurs et lorsque l’avantage DD s’accompagne d’un 
bénéfice individuel pour le client. 
Exemple : systèmes “stop and go” pour les automobiles qui réduisent la 
consommation et donc la pollution. 


o Investir dans des niches. Exemple : Les lessiviers proposent des 
lessives “vertes”. 


 
Vision 2 : Le DD est aujourd’hui un levier majeur de différenciation et 
d’innovation. 
C’est la thèse de Nidumolu, Prahalad et Rangaswasmi dont nous venons de citer 
l’article dans la H.B.R. : “Pourquoi le développement durable est aujourd’hui le 
premier levier d’innovation ?”. On trouvera ci-après les principaux arguments 
développés dans cet article dont la lecture est recommandée. 


 A ce jour et pour longtemps encore, c’est la réglementation et les incitations 
des pouvoirs publics qui tirent la demande DD. Il faut tirer profit de la 
réglementation en l’anticipant. Comme il faut généralement plusieurs années 
pour développer un nouveau produit, de nouveaux process de fabrication, une 
nouvelle logistique plus économe des ressources naturelles, ceux qui sont en 
avance sur la réglementation ont un réel avantage compétitif sur tous les 
concurrents qui ne s’adaptent à la réglementation que lorsqu’elle est effective. 
Etre en avance sur la réglementation, c’est se donner plus de chance d’être 
associé aux pouvoirs publics pour travailler sur la formulation des nouveaux 
règlements. On peut donc faire valoir son point de vue. 


 Il est possible de transformer les contraintes générées par le DD en 
opportunités. 
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o Le DD augmente certains coûts mais c’est aussi une source de 
réduction de coûts. Pour ce faire, il faut analyser tous les maillons de la 
chaîne de valeur. C’est la chaîne de valeur qu’il faut rendre “durable”, 
pas simplement les seules activités liées à la conquête du marché.  


o Le DD est une opportunité pour reprendre du poids sur les fournisseurs 
en les incitant et en les aidant à développer des pratiques 
responsables.  
- Exemple 1 : Unilever a annoncé qu’à compter de 2015, il n’achètera 
que de l’huile de palme et du thé DD. Unilever a engagé un programme 
d’assistance à ses agriculteurs fournisseurs. 
- Exemple 2 : Le distributeur Walmart a donné des directives à plus 
d’un millier de fournisseurs chinois pour diminuer les coûts de 
packaging de 5% d’ici 2013 en améliorant leurs performances 
environnementales.  


o Depuis longtemps, l’innovation marketing est limitée et se traduit le plus 
souvent par des propositions marginales. Le DD ouvre de nouvelles 
perspectives. C’est un angle de vue qui permet d’analyser différemment la 
consommation. 


- Exemple: En analysant les conséquences environnementales de la 
consommation de ses produits, P&G a découvert que les ménages 
américains consacrent 3% de leur budget annuel d’électricité au 
chauffage de l’eau dans leur lave-linge. Inventer des lessives à l’eau 
froide représente une économie potentielle annuelle de 80 milliards de 
kwh et de 34 millions de tonnes de dioxyde de carbone. P&G a 
développé Ariel Cool Clean introduit en Europe en 2005. Le succès y a 
été plus important qu’aux USA. En 2008, 52% des ménages utilisaient 
des lessives à l’eau froide aux Pays-Bas. A noter que P&G n’est plus 
seul sur ce marché. 


o Le marketing classique se focalise sur l’acte d’achat et la consommation 
du produit. L’approche DD intègre dans le bilan produit la phase amont (de 
la R&D à la logistique pour approvisionner la distribution) et la phase aval, 
jusqu’au recyclage des vieux produits. Cet élargissement du “champ 
produit” est source d’innovations, de moindres coûts et de nouveaux 
services à rendre aux clients. 


 
 


c- L’évolution de la prise en compte du DD par les entreprises.  
 
1- Trois étapes 
Dans le tableau suivant, nous avons présenté de façon synthétique l’évolution 
des entreprises face à la montée du mouvement DD. 
Dans l’étape 1, les entreprises sont sur la défensive. 
Dans l’étape 2, elles prennent conscience qu’il y a une opportunité à faire du 
business avec le DD mais que c’est un business fragile et difficile. La vision n°1, 
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frileuse mais qui se veut réaliste domine. C’est le temps du marketing durable 
tactique mais c’est aussi la porte ouverte à la facilité qui consiste à peindre en 
vert le marketing, voire à faire des promesses vertes mensongères. 
Dans l’étape 3, les entreprises intègrent les enjeux du DD dans toutes leurs 
fonctions : Marketing, Achats, Production, R&D, Finance, RH jusqu’à la 
comptabilité puisqu’on commence à établir des bilans environnementaux et 
sociaux des entreprises. On passe du marketing durable au concept de R.S.E 
(Responsabilité Sociétale et Environnementale des entreprises). Les entreprises 
se dotent d’un plan RSE à long terme et d’un département DD chargé de 
coordonner sa mise en œuvre. Le DD est pensé par les directions générales 
comme un axe stratégique de développement. C’est la vision n°2 qui domine. 


 
Les 3 étapes de la prise en compte du DD par les entreprises 


 
ETAPE 1 


Evaluer et prévenir le risque 
DD 


Le DD est vécu par l’entreprise 
comme une menace : critiques 
des militants, risque de nouvelles 
contraintes réglementaires. 


ETAPE 2 
Le DD est une opportunité 


marketing 
L’opinion publique est 
largement sensibilisée. Un 
marché pour les produits 
verts commence à émerger 
et se développe rapidement 
lorsqu’il est soutenu par des 
aides publiques. 


ETAPE 3 
Le DD est un moteur de 


l’innovation et de la 
différenciation. Toutes les 


fonctions de l’entreprise sont 
concernées (RSE)  


On revisite toutes les fonctions 
pour améliorer le bilan global 
environnemental et social de 
l’entreprise, son bilan 
économique, ses avantages 
compétitifs.  


Politique des entreprises 
- Prévenir les réglementations 
trop contraignantes (lobbying, 
initiatives professionnelles) 


- S’"acheter” une bonne 
conscience et une bonne image 
en finançant quelques opérations 
de mécénat ou de sponsoring. 


- Se préparer à la gestion de 
crises. 


 


Politique des entreprises 
- Option 1: Récupérer le 
mouvement DD : on habille 
les marques et produits d’une 
teinture verte. C’est le 
greenwashing.  


- Option 2 : Construire une 
offre plus responsable en 
modifiant la conception des 
produits (ingrédients, 
packagings, process de 
production validés par des 
certifications) ou en innovant 
radicalement (ex: Prius). 


Politique des entreprises 
- Elaborer des stratégies à LT et 
de nouvelles procédures d’achat, 
de production, de logistique, 
d’innovation produit, de RH, etc. 


- Coordonner la conception et la 
mise en œuvre d’un plan global : 
création d’un département DD 


- Le marketing durable est l’une 
des composantes du plan global. 


Fonctions concernées 
- Département Communication 
corporate, relations publiques 


- Département juridique 


Fonctions concernées 
- Option 1 : Communication 
et tout particulièrement 
publicité. 


- Option 2 : Département 
marketing 


Fonctions concernées 
- DG. 


- Département durable rattaché à 
la DG. 


- Toutes les fonctions pour 
l’exécution du plan. 
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Aujourd’hui, dans les économies développées, les entreprises ont dépassé le stade 
1. Certaines sont directement passées de l’étape 1 à l’étape 3 ; d’autres se 
cantonnent à l’étape 2.  
 
Le cabinet Accenture commente ainsi les résultats d’une étude24 sur la façon dont 
les entreprises prennent en compte le DD. « …82% des entreprises (interrogée
considèrent que le développement durable est un facteur de différenciation. Une 
infime minorité (5%) le perçoit comme une menace alors que près de 60% des 
entreprises y voient une opportunité de création ou de développement d’activité. Les 
entreprises sondées se posent aussi la question de pérenniser l’avantage 
concurrentiel, la « longueur d’avance », que le développement durable peut leur 
permettre de développer… » 


s) 


                                                


 
 
2- Le DD a un impact sur les marchés mais il ne peut pas être circonscrit au 
seul périmètre du marketing. C’est une question de stratégie d’entreprise. 
De plus en plus d’entreprises (cela touche principalement les plus grosses) se dotent 
d’un service DD, d’un plan DD validé et suivi par les directions générales. Le 
marketing durable stratégique est une composante de la politique globale DD de 
l’entreprise. 
Un sondage Opinion Way, Institut de l’Entreprise, Kea & Partners25 conforte ces 
propos : 


-  Pour 83% des répondants, le DD a un impact important sur leur entreprise : 
42% impact vital (remise en cause de l’activité) ou impact très fort 
(changement de business model) ; 41% impact significatif. 


- Pour 80%, le DD est intégré à la stratégie globale de l’entreprise. 
- Pour 77%, la direction générale s’implique beaucoup. 
- 66% des entreprises ont des objectifs DD formalisés et suivis par un système 


de mesure ad hoc. 
- 62% ont fait évoluer l’organisation de leur entreprise afin de mettre en œuvre 


une démarche de développement durable. 
Mais dans une entreprise sur deux, on juge que l’évolution est lente ou plutôt lente.26  
 


*** 


 
24 Voir le compte rendu de cette étude sur : http://www.accenture.com/fr-
fr/Documents/PDF/Accenture_410EnjeuxEcoFin_du_DD.pdf 
25  Voir http://www.opinion-way.com/pdf/enquete_kea_dev_durable_resultats_cles_vf.pdf 
Cette étude a été faite en 2009 auprès de 104 entreprises de plus de 500 salariés opérant dans des 
secteurs variés. Opinion Way a interrogé les responsables du service DD (lorsqu’il existe) ou des 
personnes en mesure de s’exprimer sur le sujet, dans l’entreprise. 
26 Les résultats de cette étude doivent être interprétés en fonction du profil des répondants  qui sont 
des personnes très concernées par le DD dans leur entreprise. 
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		Vision 2 : Le DD est aujourd’hui un levier majeur de différenciation et d’innovation



		c-L’évolution de la prise en compte du DD par les entreprises

		1- Trois étapes

		2- Le DD a un impact sur les marchés mais il ne peut pas être circonscrit au seul périmètre du marketing. C’est une question de stratégie d’entreprise.














 
ANNEXE 


 


LE GREENWASHING OU MARKETING DURABLE RECUPERATEUR 
 


Fort commun, il fleurit dans les publicités et sur les packagings. Il est pourchassé et 
dénoncé sur Internet.  
On en trouvera plusieurs exemples sur le site : http://www.prix-pinocchio.org, 
rubrique « Les lauréats ». 
 


 
 
Ces « prix » sont décernés tous les ans par les Amis de la Terre, une association de 
protection de l’Homme et de l’environnement. Des messages contestables sont 
proposés au vote des internautes. Ces « distinctions » ne sont donc pas fondées sur 
des échantillons représentatifs mais ce sont des exemples souvent instructifs 
assortis de commentaires qui ne le sont pas moins. 
 


 
a- Les 7 péchés capitaux du greewashing : 


NB : ce qui suit est extrait d’un article en anglais publié par Terrachoice et que l’on 
peut consulter sur : http://sinsofgreenwashing.org/findings/the-seven-sins/. 
Péché n°1 : L’argument DD cache misère. On met en avant un "plus" 
environnemental alors que le produit a, par ailleurs, de graves défauts sur le plan 
écologique. Exemple : papier labellisé issu de forêt durable mais le process de 
fabrication conduit à des émanations toxiques d’agents chlorés. 
Péché n°2 : Argument DD sans apporter de preuves 
Péché n°3 : Allégation très large, mal définie. Exemple : produit naturel. Le naturel 
n’est pas nécessairement écologique : arsenic, mercure, uranium, etc. 
Péché n°4 : Faux labels, c’est-à-dire labels se donnant un caractère officiel alors 
que ce n’est pas vrai. 
Péché n°5 : Allégation superfétatoire pouvant induire en erreur. On prétend que 
le produit apporte un plus par rapport aux autres produits alors qu’il n’en est rien. 
Exemple : Sans CFC (les CFC sont interdits !) 
Péché n°6 : On met en avant le moins méchant des deux diables. Exemple : 
promotion d’une cigarette bio. Ce sixième péché ressemble beaucoup au n°1. 
Péché n°7 : Allégation environnementale tout simplement fausse. C’est de la 
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publicité mensongère. 
b- Greenwashing occasionnel et greenwashing systématique. 


Le greenwashing se pratique beaucoup sous une forme publicitaire. Par nature, la 
publicité est superlative voire excessive. Un message racoleur, à la limite de la 
vérité, peut très bien être fait par une marque ou une entreprise qui s’est engagée 
dans une vraie démarche de responsabilité environnementale et sociale. Il s’agit 
alors d’un écart de langage qui peut être une maladresse ponctuelle. Ne jugeons 
donc pas trop vite, sur un seul message, les marques et entreprises quand ces 
dérapages restent très occasionnels. Mais ils contribuent à discréditer l’ensemble 
des discours des marques sur le DD. 


 
c- Greenwashing et socialwashing. 


Cette communication excessive se pratique essentiellement sur la dimension 
environnementale du DD, (d’où l’expression greenwashing) ; parfois on communique 
sur la dimension éthique (en communication corporate notamment) ; rarement sur la 
dimension sociale sauf en communication de crise lorsque les marques doivent 
répondre à des attaques (par exemple Nike accusé de recourir à des sous-traitants 
utilisant une main d’œuvre enfantine). 
Les marques peuvent difficilement faire du socialwashing. Ce serait beaucoup trop 
dangereux si elles étaient prises en défaut. Faire de la publicité en disant par 
exemple « Il n’y a pas d’enfants dans nos usines » risquerait d’être interprété : 
« Donc, ça se fait ailleurs », ou bien « Il n y a peut être plus d’enfants dans vos 
usines mais que faisiez vous hier ? ». On reste donc très discret sur ce sujet. Parfois, 
on indique que la marque respecte un code de conduite interne ou professionnel27 
mais ce n’est pas un axe de communication central. 


 
d- Le greenwashing a une efficacité très limitée. Il peut même être 
contreproductif. 
1-  Le sentiment croissant d’une overdose de publicité verte :  


Pour 53% des Français28, il y a trop de messages publicitaires sur la consommation 
durable (40% pour les 25-34 ans et 69% pour les plus de 65 ans) 
       2- Les arguments « durables » sans preuves solides ne convainquent pas.  
Une étude29 sur la publicité des automobiles utilisant des arguments 
environnementaux met sérieusement en cause l’efficacité des publicités vertes. On y 
lit, page 8 : « La stratégie publicitaire de greenwashing ne permet pas de modifier les 
perceptions des individus de manière systématique. Seul le label permet d’améliorer 
l’image écologique perçue et l’image de qualité globale du véhicule pour les individus 
                                                 
27 On trouve des codes de conduite élaborés par une profession comme la « World Federation of the 
Sporting Goods Industry Model Code of Conduct » dont Addidas s’est inspiré pour concevoir son code 
interne. Il existe également des codes de conduite conçus par des ONG. Par exemple les « Principes 
relatifs aux droits humains » édictés par Amnesty International en 1998. Voir 
http://www.lentrepriseresponsable-lelivre.com/Chapitres/11.fm.pdf 
28 Source : Etude Ethicity, 2010, op.cit. 
29 Cette étude a été pilotée par le WWF France et faite avec le Laboratoire Dauphine Recherche et 
Management (DRM) et le Greghec du Groupe HEC. Voir : http://observatoiredelapublicite.fr/wp-
content/uploads/2009/01/etude-wwf-publicite-et-environnement.pdf  
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peu experts. Ni la couleur verte, ni la sémantique « durablement » n’a d’influence ; le 
greenwashing est une stratégie modérément efficace. 
Pour les individus experts (…) l’utilisation généralisée de la couleur verte dans la 
publicité (cadre et voiture) génère une perception négative globale. Ce type de 
greenwashing se révèle donc extrêmement risqué pour l’annonceur. »  
 


 
*** 


 
 


Intervenez dans ce débat en cliquant sur  “Réagir à cet article “dans la rubrique Les 
débats du Mercator du site http://www.mercator-publicitor.fr ! 
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Débat n°6 
MARKETING ET DEVELOPPEMENT DURABLE : 


TRANSFORMATION OU RECUPERATION ? 
 


Jacques LENDREVIE et Julien LÉVY 
 


Le développement durable suppose un changement profond et convergent des 
comportements de nombreux acteurs dont les consommateurs. Sont-ils, à ce jour, 
prêts à adopter en masse de nouveaux comportements d’achat et des modes de 
consommation plus responsables ? L’offre et la communication des marques et des 
produits cherchent-elles à récupérer les thèmes du développement durable ou bien 
s’inscrivent-elles de plus en plus dans des stratégies d’entreprises responsables ?  
Depuis plusieurs décennies, le marketing a développé ses méthodes et techniques 
en les mettant au service de la puissance et de la profitabilité des marques. Le 
marketing que nous pratiquons propose des bénéfices individuels et flatte l’ego du 
consommateur. Est-il compatible avec le développement durable dont la nature et les 
objectifs sont tout autres : collectifs, altruistes, écologiques et sociaux ? 


 
 


Sommaire 


PARTIE 1 : RAPPEL DES NOTIONS DE DÉVELOPPEMENT DURABLE ET DE 
  MARKETING DURABLE 


     PARTIE 2 : LES FRANÇAIS ET LE DÉVELOPPEMENT DURABLE : DESIR D’Y   
     CROIRE  
     PARTIE 3 : POLITIQUE MARKETING, STRATÉGIE D’ENTREPRISE ET  
  DÉVELOPPEMENT DURABLE 


 
NB: Dans ce dossier, on remplacera fréquemment “Développement Durable” par les 
initiales “DD”. 
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