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marketing) PAR SOPHIE PALAUQUI *

1- Par un comité réunissant les différents partenaires, les initiatives ayant été sou-
mises à une grille d’analyse multicritères : aspect innovant, impact environnemen-
tal/social, bénéfi ce client, création de valeur pour la marque/l’entreprise, cohérence 
et vision à long terme, potentiel de déploiement, enseignements retirés. Pour sou-
mettre une bonne pratique http://www.reussir-avec-un-marketing-responsable.
org/fr/soumettre-une-bonne-pratique.

* Responsable pôle Marketing Ilec-Prodimarques.

du marketing 
responsable

Serait-ce LA solution ? Proposer aux consom  mateurs, 
qui sont aussi des citoyens, des offres responsables 
qui leur permettent de retrouver un sens à leurs 
actes d’achat ? La démarche n’est pas toujours 

simple, car elle peut bouleverser organisations et méthodes 
de travail et oblige les plus motivés à engager le reste des 
équipes. Mais à l’arrivée, lorsque les chiffres attestent du 
succès, en termes de part de marché, d’image de marque 
ou de notoriété, la satisfaction est pleine et entière. CQFD !
Pour partager ces diffi cultés, les façons de les contourner et 
diffuser des succès inspirants, la plateforme ouverte à tous, 
reussir-avec-un-marketing-responsable.com, a été créée en 
2013 par Elisabeth Pastore-Reiss, directrice générale délé-
guée de Greenfl ex et David Garbous, directeur marketing 
stratégique de Fleury Michon. Elle est soutenue depuis 
l’origine par l’ADEME, l’ADETEM, Prodimarques, l’UDA et 
plus récemment par l’ANIA, l’EPE et la chaire responsabilité 
sociétale d’Audencia Business School.

Pour fêter son 3e anniversaire, la plateforme a publié son 
nouveau livre blanc avec 44 exemples de succès avérés 
d’une démarche de marketing responsable (27 dans la pre-
mière édition), sélectionnés 1 dans des univers très variés 
(entreprises de toutes tailles, secteurs BtoC ou BtoB), qui 
représentent une riche source d’inspiration et démontrent 
la pertinence de l’engagement.

Plusieurs tendances de fond
L’éco-conception�de�l’offre est devenue l’étape de départ de 
toute démarche de marketing responsable. C’est le cas de la 
marque Avène (groupe Pierre Fabre), qui a lancé une techno-
logie inédite de « cosmétique stérile » s’affranchissant des 
conservateurs (offi ciels ou assimilés), source  d’irritation et 
d’intolérance pour certaines peaux. Diffusée dans plus de 

Marchés atones, modes de consommation questionnés, 
confi ance dégradée… Les marques doivent trouver de 
nouvelles sources d’inspiration pour innover et créer une 
dynamique. La 2e édition du livre blanc détaille 44 initiatives 
qui ont su concilier succès et offre responsable. 

Livre blanc

ADEME - ADETEM - ANIA - AUDENCIA - EPE - GREENFLEX - PRODIMARQUES - UDA
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100 pays, la gamme représente 9 % du chiffre d’affaires de 
la marque en seulement 6 ans d’existence. Et les consomma-
teurs  plébiscitent les produits ! 
L’économie� circulaire s’impose progressivement comme 
une réponse aux enjeux du recyclage et de sécurisation 
des approvisionnements. Si BIC, Bilum, FFIL, Orange ont mis 
en place des solutions innovantes en matière de recyclage, 
d’autres comme Coca Cola, Nespresso ou Tefal ont récem-
ment développé des fi lières de collecte et de recyclage des 
matières pour les réinjecter dans leurs propres productions 
de bouteilles, de capsules ou d’articles culinaires.
Le�rôle�sociétal au service du collectif dépasse le seul  objectif 
marchand. C’est le cas, par exemple, d’Ikea qui développe un 
programme pour aider les familles à adopter des modes de vie 

plus durables avec une double démarche : le développement 
progressif d’une gamme 100 % responsable (robinets avec 
aérateurs, luminaires à LED), des solutions de tri, des produits 
biologiques… et le programme « Durable & Vous » qui a fait 
bénéfi cier 230 foyers d’experts en effi cacité énergétique (12 % 
d’énergie, 4 % d’eau et 150 € économisés par an et par foyer), 
relayé sur une plateforme ouverte. Autre exemple, depuis 2006, 
Volvic soutient, en partenariat avec l’UNICEF, un programme 
d’accès à l’eau pour les populations du Sahel, à travers la créa-
tion, la réhabilitation et l’entretien de puits de forage. 130 000 
personnes dans 200 villages sont bénéfi ciaires du programme, 
avec 265 points d’eau ou 3,7 milliards de litres d’eau potable 
fi nancés et plus de 400 sanitaires créés pour les familles.  

Les enseignements clés
Mettre en œuvre avec succès une offre responsable, c’est :
l Être�cohérent�avec� la�stratégie�de� l’entreprise�: une offre 
durable ne peut fonctionner que si elle vient nourrir la stra-
tégie de la marque en s’inscrivant au cœur de son business, 
et fait partie intégrante de la stratégie de l’entreprise.
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Création d’une filière de  
RECYCLAGE DU PETIT ALUMINIUM

NESPRESSO (GROUPE NESTLÉ)

ÉCONOMIE CIRCULAIRE

>  En 2009, afin de répondre à un de ses plus gros défis 
environnementaux (le packaging représente 20 % de son 
empreinte carbone), Nespresso s’est lancé dans l’élabora-
tion d’une filière dédiée au recyclage du petit aluminium.

>  Pour cela, la marque s’est associée à de nombreuses 
parties prenantes (institutions, industriels…), regroupées 
dans le Club du recyclage de l’Emballage Léger en 
Aluminium et en Acier (CELAA). Après 4 expérimen-
tations pilotes réussies dans 4 centres de tri de 2010 à 
2013, le CELAA a conclu en 2014 un partenariat avec Eco- 
Emballage et l’AMF pour déployer le projet sur le terri-
toire national. L’objectif est d’équiper 15 centres de tri d’ici 
2017 pour toucher 15 millions de consommateurs.

>  Pour informer les consommateurs concernés par le dispo-
sitif, Nespresso a diffusé des mails pédagogiques, lancé 
une campagne multimarques dans les supermar-
chés des zones impliquées, et créé un site web dédié.

>  Si les gisements collectés sont suffisants, le CELAA 
espère contribuer à la création d’une usine de 
pyrolyse, procédé qui rendra encore plus efficace le 
recyclage du petit aluminium. En parallèle, Nes-
presso travaille avec l’UICN sur l’élaboration d’un stan-
dard de l’aluminium durable.

Facteurs de réussite

ENVIRONNEMENTAL ET/OU SOCIAL
>  Augmentation de la valorisation des emballages :  

en 2015, 500 communes, soit 3 millions d’habitants 
bénéficiaient du tri du petit aluminium. En 2016, 10 centres 
de tri devraient être équipés

>  Simplification des consignes de tri pour les 
consommateurs

>  Retour sur investissement pour les collectivités : 
revenus liés à la revente des matériaux, économie de 
l’enfouissement…

POUR L’ENTREPRISE
>  Réponse aux attentes des parties prenantes :  

meilleure réputation et réduction du frein à l’achat
>  Fierté d’appartenance des collaborateurs
>  À terme : réduction du coût de collecte

CLÉS DE SUCCÈS IDENTIFIÉES

Répondre aux attentes réelles des 
clients - Travail collectif pour aboutir à 
une solution optimale - Persévérance et 
expérimentation

Bénéfices

DIFFICULTÉS SURMONTÉES  

   Complexité du tri des petits emballages

  Innovation technique

 Modification des consignes de tri

     Décentralisation des décisions et multiplicité 
des acteurs 

  Création du CELAA, clé pour le dialogue et 
la co-construction des solutions

Désormais, déposer vos capsules Nespresso 
dans le bac de recyclage, c’est possible !

OFFRES ÉCO ET/OU SOCIO-CONÇUES
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COSMÉTIQUE STÉRILE
Gamme sans 
conservateurs

AVÈNE (PIERRE FABRE DERMO-COSMÉTIQUE)

Bénéfices

CLÉS DE SUCCÈS IDENTIFIÉES
Réponse aux attentes  
des consommateurs -  
Transparence  - Pédagogie

DIFFICULTÉS SURMONTÉES  

   Défi technique

  20 années de R&D pour atteindre le 
déploiement maximum

  Reconnaissance de l’aspect stratégique  
du projet et investissements financiers  
de long-terme 

      Révolution des méthodes de travail

   Formation et implication forte de tous  
les acteurs du développement

ENVIRONNEMENTAL ET/OU SOCIAL
>  Réponse aux enjeux d’allergies : en dehors des parfums, 

58 % des cas d’allergies rencontrés en cosmétique sont liés 
aux conservateurs

>  Alternative aux emballages unidoses (seule solution 
stérile auparavant) : réduction de 50 % de l’impact 
environnemental (CO2 et consommation d’eau) 

>  Efficacité du produit pendant toute la durée d’utilisation 

POUR L’ENTREPRISE
>  Succès commercial : commercialisé dans plus de 100 pays, 

représente 9 % du chiffre d’affaires de la marque en 
seulement 6 ans (objectif 13 % en 2020)

>  Bénéfices reconnus par les consommateurs

>  Afin de répondre aux polémiques autour de l’utili-
sation de conservateurs dans les produits cosmé-
tiques, source d’irritation et d’intolérance sur certaines 
peaux, le groupe Pierre Fabre a travaillé dès 2000 au 
développement d’une technique de « Cosmétique 
 Stérile » non unidose permettant de supprimer les 
conservateurs officiels ou assimilés des crèmes.

>  Lancée en 2009, cette technologie inédite est aujourd’hui 
déployée sur 4 gammes Avène. Les soins Cosmétique 
Stérile garantissent :
l  Une sélection rigoureuse et limitée aux ingrédients 

actifs essentiels.
l  La stérilisation tout au long du processus de fabrication.
l  Un système de fermeture hermétique garantissant la 

stérilité tout au long de l’utilisation du produit.
>  Le produit est avant tout adressé aux peaux les plus sensibles. 

Le premier vecteur de communication est le packa-
ging : un logo et une charte permettent aux consommateurs 
de comprendre rapidement le procédé. Il est également sou-
tenu auprès des pharmaciens, etc. Enfin, depuis 2016, Avène 
a initié l’opération Let’s be clear, permettant aux consom-
mateurs de poser toutes leurs questions en ligne.

Facteurs de réussite

l Traiter� les� enjeux� majeurs� propres� à� chaque� marque� et�
�s’engager�sur�le�long�terme�: tendre à transformer l’offre com-
plète et pas seulement créer une gamme complémentaire.
l Clarifi�er�le�rôle�sociétal�de�la�marque�: la marque a plus 
que jamais un rôle à jouer dans la société, vis-à-vis de ses 
fournisseurs, ses distributeurs, ses consommateurs…
l Penser� bénéfi�ce� client�: l’offre répond avant tout à un 
besoin qui doit être satisfait. Le marketing mix durable doit 
contribuer à répondre à cette attente et justifi er la valeur 
et la différence de l’offre.
l Innover�et�réfl�échir�«�en�dehors�du�cadre�»�: casser les silos, 
changer les méthodes, avancer vers des voies inexplorées…
l� Impliquer� ses� parties� prenantes� et� co-construire�: sans 
partage ni ouverture, pas de marketing responsable ! Cela 

implique aussi d’accepter la critique, la remise en question 
pour construire une proposition robuste.
l Tester�et�réajuster�: c’est un marketing expérimental ! Il faut 
accepter de ne pas être parfait, mais inscrire la démarche 
dans un plan de développement qui tend vers le meilleur.
l Mesurer�:�la mesure régulière et continue permet de prou-
ver, de manière objective, le bien-fondé de la démarche et 
lever les freins s’il en subsiste.
l Communiquer� autrement�: il ne s’agit pas d’ennuyer 
le consommateur sur la performance de l’offre, mais de 
transformer cet atout en facteur de désirabilité.

La plateforme reussir-avec-un-marketing-responsable.com 
a vocation à casser les idées reçues et donner l’opportu-
nité aux marques de redevenir leaders, au sens positif du 
terme : montrer le chemin grâce à leur vision, leur engage-
ment avec une offre pertinente et désirable. Elle démontre 
l’impact des marques et des entreprises qui, lorsqu’il est 
positif, devient un véritable levier pour accompagner les 
changements de société.  n

IMPLICATION DES CONSOMMATEURS
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Promotion en  
faveur de l’ACCÈS 
À L’EAU POTABLE

VOLVIC (DANONE)

>  Depuis 2006, Volvic, en partenariat avec l’UNICEF, 
soutient un programme d’accès à l’eau pour les popula-
tions du Sahel, à travers la création, la réhabilitation et 
l’entretien pendant 15 ans des puits de forage.

>  Afin d’intégrer l’ensemble des enjeux (manque de struc-
ture d’assainissement et non-évacuation de 80 % des 
ordures ménagères et eaux domestiques), le programme 
s’articule aussi autour de l’assainissement et de 
l’hygiène  : création de sanitaires pour les familles, de 
clubs scolaires d’hygiène, et accompagnement de 
la gestion de l’eau par les populations locales, 
notamment en proposant des formations à la gestion et 
à l’entretien des points d’eau. 

>  La démarche a pris la forme d’une opération promo-
tionnelle relayée on pack : 1  l de Volvic acheté = 10 l 
d’eau puisés au Sahel. Une opération Facebook, 1 like = 
10 l puisés au Sahel, a également été lancée. 

ENVIRONNEMENTAL ET/OU SOCIAL
>   130 000 personnes ont bénéficié du programme,  

dans 200 villages
>   construction et réhabilitation de 265 points d’eau
>   3,7 milliards de litres d’eau potable financés
>   plus de 400 sanitaires créés pour les familles
>   29 clubs scolaires d’hygiène créés
>   60 membres de la communauté formés à la gestion et 

l’entretien des points d’eau

POUR L’ENTREPRISE
>   Image de marque
>   Augmentation des parts de marché de 0,5 point  

pendant l’opération 

CLÉS DE SUCCÈS IDENTIFIÉES

Un projet gagnant-gagnant, associant 
bénéfice environnemental/sociétal  
et économique - Un engagement  
sur la durée, répondant à un réel enjeu 
sociétal

DIFFICULTÉS SURMONTÉES  

  Apprendre à travailler avec une association 
qui n’a pas les mêmes modes de 
fonctionnement

   Posture de dialogue, de proximité et 
d’empathie de part et d’autre

  Problèmes politiques au Niger qui 
compliquent le déploiement du programme 
et sa communication auprès du grand public 

   Communication pédagogique vers les 
consommateurs pour expliquer l’aspect 
crucial de continuer à répondre aux 
problématiques d’accès à l’eau  
dans ce pays

Bénéfices

Facteurs de réussite


