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Introduction Générale

Durant notre cursus d’étudiant en Master en Gestion d’Entreprise a I’'ICHEC Brussels
Management School, le mémoire de fin d’étude tient une place prépondérante. Les objectifs de ce
travail de fin d’étude sont divers. Premiérement, celui-Ci nous permet de porter un regard critique sur
certaines problématiques auxquelles nous avons été confrontées durant ces derniéres années
d’enseignement. Deuxiémement, ce mémoire a pour but de nous spécialiser dans un domaine pour
lequel nous éprouvons un intérét. Par ailleurs, ce travail est un mémoire de recherche appliquée qui a
pour finalité d’apporter des nouvelles connaissances a une théorie existante grace a notre
contribution personnelle (Paquet & al, 2018, p.82).

Pour atteindre ces objectifs, nous avons choisi un theme propre au domaine des Sciences de
Gestion et pour lequel nous avons un intérét : la communication en responsabilité sociale des
entreprises (ci-apreés « RSE »). Plusieurs facteurs ont été déterminants dans ce choix.

Premierement, bien que la RSE soit apparue dans les années 1980, la communication RSE est un
sujet nouveau pour les entreprises et qui permet d’ouvrir un débat. En effet, une prise de conscience
par rapport a I’impact des actions des entreprises et plus spécifiquement aux externalités négatives
produites par celles-ci est apparue au cours du 21°™ siécle a la suite des scandales sanitaires et
environnementaux (la crise de la vache folle, Tchernobyl, la marée noire causée par Total). Par
conséquent, 1’entreprise se dote d’un nouveau rdle, celle d’assurer sa légitimité. Les entreprises
incorporent des lors la RSE dans leur vision d’entreprise.

A T’heure actuelle, communiquer devient un enjeu stratégique et incontournable pour les
entreprises. Elles comprennent qu’il faut informer leurs consommateurs sur la durabilité car ils en sont
demandeurs. De plus, cela permet de redorer leur image et de batir leur « capital confiance ».
Cependant, en 2017, 77% des Francais détiennent un smartphone selon une étude Deloitte et par
conséquent une action de communication mal entreprise peut avoir des effets médiatiques dramatiques
(Youen, 2017). Une exigence élevee et significative de la part des consommateurs est également
percue. « 56% des consommateurs frangais souhaitent que les entreprises prennent position sur les
questions sociales, culturelles, environnementales et politiques qui leur tiennent a cceur » et 62%
d’entre eux souhaitent qu’elles s’engagent dans le respect de I’environnement dans lequel 1’entreprise
opere (Accenture, 2019). Des lors, nous nous interrogeons :

e Comment communiquer des actions en responsabilité sociétale des entreprises qui
s’inscrivent dans la stratégie globale de ’entreprise ?

e Une entreprise peut-elle survivre en 2019 sans stratégie de RSE ?

e Les consommateurs sont-ils dupes a ces différentes communications axées sur le RSE ? Quel
est I’effet de celle-ci dans la perception de I’image et par conséquent a travers le processus
d’achat ?




Par conséquent, face a ces questionnements, nous avons pu déduire que la responsabilité sociétale
des entreprises, bien que ce soit un sujet en vogue, manque de recherches sur la fagon de communiquer
de la part des entreprises pour que I’image qu’elles veulent transmettre soit pergue de la méme maniére
par son destinataire. De plus, certaines entreprises ont une réelle volonté de s’engager mais réalisent
des démarches qui ne sont pas toujours bien coordonnées avec leur stratégie globale.
Malheureusement, les répercussions de ce genre d’actions ne sont pas toujours celles souhaitées par
I’entreprise telles qu'une perception négative et un découplage entre les actions et les communications.
La communication axée sur la RSE est-t-elle dés lors au service de I’image de 1’entreprise ?

Un paradoxe est également constaté entre la sous- et sur-communication RSE. D’un c6té,
lorsque 1’entreprise communique sur son engagement RSE ; elle s’expose a des critiques et doit des
lors étre vigilante. D’un autre c6té, une entreprise qui ne communique pas ou tres peu sur ses démarches
se voit accusée de ne pas se responsabiliser en ne prenant guere en compte ses externalités négatives.
Par conséquent, communiquer n’est pas sans risque mais nécessaire en 2019, a I’heure ou la population
est davantage consciente et réalise des actes de plus en plus responsables (Accenture, 2019). Ce constat
nous ameéne a la question de la maniére adéquate de communiquer pour que I’image pergue par ses
consommateurs soit positive. En d’autres mots, quelle est la stratégie de communication axée sur la
RSE a entreprendre pour valoriser son image ?

Deuxiémement, le choix de ce sujet a été renforcé par deux cours suivies en master 1. D’une part,
le cours de gestion de « Nouveaux Business models durables », nous a permis d’acquérir un esprit
d’ouverture et de comprendre qu’on puisse allier durabilité et stratégie. D’autre part, le cours de
Madame Stas, promotrice choisie, sur la communication RSE nous a permis d’appréhender la
communication sur le theme de la durabilité en y abordant des concepts-clés tels que la cohérence et
la transparence des actions entreprises.

Troisiemement, ce theme a été choisi pour une raison personnelle. Nous avons toujours eu un
intérét pour la perception des consommateurs ainsi que pour le domaine du marketing. Cet intérét s’est
traduit au travers de nombreuses implications dans les études de marché. De plus, le secteur
agroalimentaire nous touche particulierement : nous sommes végétariens depuis huit ans et la
durabilité de ce domaine est un sujet pour lequel tout individu devrait étre conscient pour manger
sainement et consciemment par rapport aux enjeux sociétaux et environnementaux.

Derniérement, le choix du cas d’étude s’est porté naturellement sur EXKi, I’endroit ou nous
avons réalisé notre stage. La sélection d’entreprises a été faite en fonction de critéres importants a nos
yeux : une société respectant son environnement et autrui, ne faisant pas du greenwashing et si possible,
offrant des produits sains et végétariens. La préférence d’EXKi comme nomination de stage s’est vite
imposée car ¢’est une entreprise belge promouvant des produits de qualité et respectueux de
I’environnement. EXKi a été choisi comme sujet d’étude grace a I’acquisition de la connaissance de
la stratégie de I’entreprise ainsi que I’accessibilité aux données écrites et orales qui sont déterminantes
pour mener a bien ce mémoire. De plus, quatre mois de stage nous ont permis d’observer et de nous
impliquer dans ’entreprise, ce qui représente une plus-value dans la compréhension managériale de
I’entreprise.



Face a I’ensemble de ces facteurs, plusieurs formulations de questions de recherche ont été
émises.

e La cohérence entre une stratégie de développement durable et sa communication est-elle un
atout majeur pour I’entreprise face a ses concurrents ?

e Quelle stratégie de communication mettre sur pied pour répondre aux attentes des
consommateurs en matiére de développement durable ?

e Comment assurer la cohérence entre une stratégie de développement durable et une stratégie
de communication face aux attentes des consommateurs ?

La sélection finale s’est portée sur nos diverses options, notre attrait pour la durabilité et a la
communication ainsi que nos intéréts personnels et motivations a traiter ce sujet. La formulation de la
problématique est la suivante :

« En quoi une stratégie de communication axée sur la RSE contribue-t-elle a
I’image percue de ’entreprise par ses consommateurs ? Etude de cas : EXKi »

Le choix de ces concepts a été minutieusement réfléchi et élaboré afin que cette problématique
soit la plus précise possible. En effet, nous pouvons parcourir ensemble le processus de ces concepts-
clés:

e Stratégie vs politique : La notion de stratégie fait référence a une série d’actions alors que la
politique va donner I’orientation en fonction de la vision établie au préalable par I’entreprise.

e Développement durable vs RSE: La RSE est la prise en compte des principes de
développement durable dans les activités de I’entreprise. Elle va donc se rapporter aux
pratiques durables de I’entreprise.

e Responsabilité sociétale des entreprises vs responsabilité sociale des entreprises:
premierement, le terme « social » exclu le coté environnement et économique. Or I’enjeu de ce
mémoire est de parler des stratégies de RSE dans le cadre du développement durable. Le
développement durable fait référence aux trois piliers social, environnement et économique :
le mot sociétal nous a donc paru plus adéquat. Deuxiemement, la responsabilité est plus globale
en utilisant sociétal. Toutes les parties prenantes sont liées a la stratégie RSE.

e Image vs notoriété : Le but primaire de ce travail est de comprendre comment EXKi est percue
par ses consommateurs et non pas son degré de notoriété. L’image est construite petit a petit et
est basée sur la transparence et la cohérence, deux concepts qui seront au ceeur de ce mémoire
de fin d’étude.

e Image vs réputation : La réputation se distingue par le critére de temps par rapport a I’image.
La réputation est construite sur du long terme. Cela fait déja 18 ans qu’EXKi est implanté en
Belgique. Ce que nous souhaitons développer représente les différentes initiatives qu’EXKi
doit poursuivre de maniere continue pour acquérir une image forte auprés d’un maximum de
consommateurs.

En annexe 1, nous pourrons retrouver la justification de la sélection de ces termes précis.



1. Méthode adoptée

Cette partie a pour objectif de développer la méthode qui a été choisie en fonction des objectifs
de notre mémoire. Cette méthode a comme finalité d’apporter des éléments de réponses a la question
de recherche gréace a des donnees primaires telles que 1’observation directe, le sondage quantitatif, les
entretiens individuels et en groupe et les données secondaires comme le recueil de données existantes
(recherche littéraire, analyse de documents internes). L’ensemble de ces données nous a permis
d’apporter un contenu de qualité, pertinent et adéquat a notre question de recherche.

1.1 Recueil de données existantes

La récolte de ces informations a été majoritairement issue des données littéraires en
comparaison aux données statistiques et chiffrées (Paquet & al, 2018, p.65). Ces données littéraires
telles qu’ouvrages, publications, theses ont été trouvées en bibliothéque ainsi que sur internet. En page
133, une bibliographie contenant les sources a été dressée.

Afin de répondre a notre problématique, des concepts ont été précisés tels que la RSE, I’image
d’entreprise et la communication afin d’orienter et de cibler notre recherche. L’ensemble de ces
données nous a permis d’établir des outils théoriques ainsi que des fondements basés sur les recherches
et études existantes.

Des données propres a EXKi ont été également utilisees telles que leur intranet, les mails et
documents internes a ’entreprise (livret Rethink). Enfin, des données statistiques ont été également
utilisées pour chiffrer la croissance du marché de la restauration rapide de qualité ainsi que de mesurer
le nombre d’habitants par tranche de population.

1.2 Sondage

Le sondage a été choisi dans un premier temps car nous souhaitions quantifier I’image des
consommateurs sur la stratégie de communication d’EXKi. L’objectif est double : recueillir de
grandes quantités de données et évaluer différents facteurs. Les facteurs analysés ont été catégorisés
en trois divisions dans le sondage : « EXKi en général », « EXKi et le développement durable » et
« Les initiatives d’EXKi en matiére de développement durable et ses impacts ». Ce sondage comportait
21 questions (neuf questions fermées, neuf questions ouvertes et trois semi-ouvertes).

L’échantillon était constitué de clients, occasionnels ou réguliers, d’EXKi. Pour évaluer sa
perception sur le sujet de la communication liée a la RSE, le consommateur a besoin d’un niveau de
connaissance suffisant de la société. C’est la raison pour laquelle les individus ne se rendant pas chez
EXKi ont été exclus du sondage. Le segment s’est également porté sur le marché belge. Ce sondage
est analysé dans le chapitre 3 de la partie pratique (cfr p.92).




1.3 Entretien

Des entretiens ont également été menés pour approfondir les opinions et la perception de nos
interlocuteurs. Nous avons réalisé quatre entretiens individuels en plus d’autres informels durant
notre période de stage et trois entretiens de groupe. L’ensemble de ces entretiens ont été semi-dirigés
et les guides d’entretien associés se trouvent en annexe. L’avantage de ces types d’entretien est
I’approfondissement des points de vue des répondants qui apporte une réelle plus-value dans ’analyse
de la perception et du comportement de ceux-ci quant a la thématique abordée.

1.3.1 Entretiens individuels

Grace aux guides d’entretien que nous retrouvons en annexe, des questions fermées et ouvertes
ont pu étre posées. Cela nous a permis d’en savoir davantage sur la stratégie de communication
d’EXXKi ainsi que sur la thématique de la Responsabilité Sociétale des Entreprises.

Ces quatre entretiens ont été réalisés a Bruxelles, dans les bureaux des interviewés et ont eu une
durée approximative de 45 minutes. Les sondés sont les suivants :

1. le manager du Talent et responsable pendant 4 ans de la stratégie Rethink. Mme Page était
la plus concernée pour répondre a nos questions sur la stratégie de RSE d’EXXKi ainsi que
le message qu’EXKi souhaitent délivrer et faire passer a ses consommateurs ;

2. les responsables de la communication Rethink et de la communication digitale. Ces deux
personnes travaillent dans le département de Marketing au sein d’EXKi. Elles ont pu
apporter de plus amples informations sur la stratégie de communication offline et online ;

3. Madame Ruwet, professeur a I’'ICHEC et spécialisée dans le domaine de 1’éthique et de la
RSE, nous a semblé étre une source précieuse d’informations grace a son expertise dans le
domaine.

1.3.2 Entretiens en groupe

Trois entretiens en groupe de trois personnes ont été réalisés début mai dans le cadre du dernier
chapitre pratique et avec comme objectif de connaitre leur avis sur le ton, message et outils a adopter
concernant la stratégie de communication axée sur EXKi. Ces entretiens nous ont permis d’infirmer
ou de confirmer nos hypotheses et recommandations liées a cette thématique (cfr p.104). L’entretien
composé de guestions fermées et ouvertes durait une heure et a été réalisé a Bruxelles (restaurants
EXK:i et bureau de coworking).

Le groupe a permis aux répondants d’interagir et de débattre sur les motivations. Le premier
groupe était des clients fidéles se restaurant 1x/semaine chez EXKIi, le deuxieme des clients réguliers
allant 1x/mois chez EXK:i et le dernier, des clients semi-réguliers c’est-a-dire ayant une fréquence
d’achat d’1x/2 mois.



1.4 Observation directe

Derniérement, nous avons réalisé un stage dans I’entreprise EXKi d’une durée de quatre mois,
ce qui a permis I’observation dite en milieu naturel et sous la forme participante (Giroux &
Tremblay, 2002, p.163). Ce stage en entreprise nous a permis de contribuer aux projets en cours tels
que des projets de co-création sur la durabilité et de mieux comprendre la volonté des employes de
s’investir dans la durabilité dans leur société. De plus, des observations par rapport au fonctionnement
d’initiatives durables ont pu étre faites permettant de nous interroger et d’avoir un recul critique par
rapport a celles-ci.

Ces observations ont été réalisées de maniere informelle et sans grille d’observation. Toutefois,
I’ensemble de ce stage nous a permis d’acquérir une meilleure compréhension de I’entreprise et son
organisation. Enfin, une récolte de données pertinentes liées a notre problématique a été faite sur base
de comportements, ressentis, échanges, engagement et collaboration entre 1’entreprise et I’observateur.

2. Etapes de travail

Afin d’établir la méthodologie, un plan visuel a été établi en annexe 2 permettant de développer
la méthodologie suivante.

2.1 Partie théorigue

Dans un premier temps, la problématique a été definie. Nous partons de cette problématique et
développons les concepts liés a celle-ci dans la premiere partie grace a la recherche littéraire. Les
concepts sont les suivants : la Responsabilité Sociétale des Entreprise, I’image d’entreprise et la
communication axée sur la RSE. Chacun de ces termes représente un titre de chapitre dans la partie
théorique.

1. Le premier chapitre nous permettra d’appréhender la RSE dans son contexte actuel et I’insertion
de ce théme dans la stratégie d’entreprise.

2. Le deuxiéme chapitre préecisera le role de I’'image auprés des parties prenantes de I’entreprise ainsi
que la perception du theme de la durabilité.

3. Ledernier chapitre portera sur la communication RSE en y incorporant les outils, messages et ton
ainsi que les recommandations pour une entreprise dans ce domaine.
Enfin, une conclusion sera établie en avancant le lien entre ces trois concepts.

Cette partie de recherche et d’analyse sur le plan théorique, nous semble cruciale afin d’explorer
et de mettre en contexte ces concepts-clés qui seront par la suite mis en pratique a travers un cas
d’entreprise.




2.2 Partie pratique

Dans un deuxiéme temps, sur base de cette approche théorique, nous pouvons entamer 1’analyse

pratique pour répondre de maniere précise et compléte a notre problématique. Pour rappel, celle-ci se
formule de la maniére suivante : « En quoi une stratégie de communication axée sur la RSE contribue-
t-elle a I’image pergue de I’entreprise aupres de ses consommateurs ? Etude de cas : EXKi ». Pour
répondre a cette problématique, 5 phases sont identifiées en vue de combler 1’écart potentiel entre
I’image voulue d’EXKi et I’image pergue par les consommateurs d’un point de vue RSE. L’objectif
étant de développer une stratégie de communication axée sur la RSE adéquate et cohérente avec
Pentreprise.

1.

La premiére phase est d’analyser le diagnostic stratégique d’EXKi en tenant compte de son
contexte micro- et macroéconomique. La communication est liée a des thématiques qui
concernent le consommateur et qui sont propres a I’entreprise, une analyse du contexte actuel
est donc nécessaire.

Deuxiemement, nous approfondissons cette analyse en nous concentrant sur la stratégie de
développement durable et de communication de EXKi et de ses concurrents.

Pour ces deux premiéres étapes, des outils internes ont été mis a notre disposition comme des
dossiers partagés, des entretiens individuels réalisés avec les départements « Marketing » et
« Talent ». Des observations ont été également faites durant notre période de stage.

En troisiéme lieu, nous déterminons 1’écart entre 1’image voulue et pergue d’EXKi par ses
consommateurs. Pour cela, un sondage a été réalisé permettant de connaitre la perception des
consommateurs d’EXKi et de sa stratégie de communication liée aux actions de RSE. De plus,
des questions ont été posées afin de connaitre d’une part les attentes des sujets (contenu) RSE
qu’ils voudraient voir communiqués pour rapprocher le plus possible ’image voulue et I’image
pergue et d’autre part les canaux adequats pour les informer sur cette thématique.

La quatrieme phase est une approche qualitative. Début mai, trois entretiens en groupe
composés de clients d’EXKi ont été réalisés pour approfondir la méthode adéquate de
communication et de rester en adéquation avec les valeurs d’EXKi. Ceux-ci nous ont
également permis de trouver le ton et le canal pour communiquer les sujets RSE et
d’approfondir des themes d’actions et communications axées sur la RSE.

La derniere phase consiste a développer une recommandation. Pour cela, nous allons prendre
du recul sur base de I’ensemble des outils théoriques et pratiques mis en place dans ce travail.
Enfin des solutions concrétes de communications et d’actions RSE sont proposées.

Nous vous souhaitons une bonne lecture !
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Partie théorique

Aujourd’hui, le role et les objectifs des entreprises ont changé en terme de responsabilité et plus
particulierement de responsabilité sociétale. Les entreprises ne doivent dorénavant plus uniquement
répondre aux attentes et exigences de leurs actionnaires. Elles sont également responsables face a leurs
actes portant sur I’environnement et la société qui les entourent. Les organisations doivent continuer a
assurer une performance financiére tout en garantissant un dialogue de confiance et de transparence
face a I’ensemble de ses parties prenantes (Abbes, 2013). Ceci est favorisé par des modes de production
préservant les ressources et I’environnement naturel. La Responsabilité Sociétale de 1’Entreprise (la
« RSE ») est désormais un enjeu stratégique pour les entreprises.

Les sociétés sont les principaux acteurs du progrés économique dans notre société actuelle.
Cependant, cela va de pair avec I’industrialisation et ses conséquences. La pollution, les conditions de
travail et la société de consommation sont des facteurs a prendre également en considération (Girardot,
2019). Parti de ce constat, la RSE a vu le jour comme une réponse a cette prise de conscience de
I’ensemble des parties prenantes. Certains gestionnaires définissent le concept de la responsabilité
sociétale des entreprises des les années 1980. Néanmoins, son apparition dans les entreprises et plus
précisément dans les stratégies d’entreprise date du début du 21°™ siécle : les entreprises sont intégrées
dans la société et doivent étre en adequation avec son utilité sociale, économique et environnementale
(Gherra, 2010).

Dans le but de répondre a la question de savoir si une communication axée sur la RSE
contribue a ’amélioration de I’image de ’entreprise aupreés de ses consommateurs, une définition
du concept de responsabilité sociétale des entreprises est primordial afin de pouvoir par la suite
développer une communication liée a celle-ci.

Ce premier chapitre a pour objectif de nous permettre de comprendre le théeme de RSE dans sa
globalité pour pouvoir préciser la responsabilité des entreprises a travers une mise en contexte et des
exemples concrets. Une analyse de ses perspectives, ses avantages et inconvénients, ses cibles ainsi
que son champ d’application est également developpée. Enfin, la RSE sera incorporée au theme du
management ainsi qu’une mise en pratique.

1. Cadre conceptuel de la RSE

Depuis quelques années, les termes « développement durable » et « RSE » sont devenus des
notions en vogue a tel point qu’on se questionne si au 21°™ siécle une entreprise peut survivre sans
stratégie de développement durable et rapport RSE. Ce théme apparait a la une des journaux, dans les
publicités ainsi que dans la stratégie des entreprises. Toutefois, plusieurs notions sont réguliérement
assimilées a la RSE sans en faire véritablement partie. Dans ce contexte, un rappel des notions de la
RSE est sans doute utile.




1.1 Définition

Nous trouvons dans la littérature de nombreuses définitions de la RSE. Nous en retiendrons trois
qui nous paraissent les plus complémentaires.

1.1.1 Norme internationale 1SO 26000

Norme internationale sur la responsabilité sociétale des organisations (1SO 26000) définit la RSE
comme la « responsabilité d’une organisation vis-a-vis des impacts de ses decisions et activités
sur la société et sur ’environnement, se traduisant par un comportement éthique et transparent

qui :

e permet d’atténuer les externalités négatives et favorise des actions écologiques et sociales afin
d’apporter des comportements alternatifs a la globalisation, surconsommation et des réponses
aux crises écologiques et sociales mondiales (Bodet & Lamarche, 2013, p.2). ;

e prend en compte les attentes des parties prenantes et va au-dela des frontiéres et du cadre de
I’entreprise ;

e et doit se conformer aux régles et assure une responsabilite 1égale.

Elle ne correspond pas exclusivement & un plan d’action de la part des entreprises. Elle doit faire
partie de la stratégie afin d’étre cohérent avec les différentes parties prenantes.

1.1.2 Triple résultats

Le concept de la RSE peut étre aussi évoqué dans une perspective de triples résultats en faisant
référence au « Triple Bottom Line » ou aux « 3P », Profit, People et Planet. Cela signifie que
I’entreprise se base sur 3 axes a savoir économique, social et environnemental. Concrétement, celle-
ci sera amenée a « réduire son empreinte environnementale, améliorer ses standards sociaux et étre a
I'écoute de ses parties prenantes » (Fougerat, 2017).

La RSE est donc dans un premier lieu présenté comme une réponse indispensable a la
problématique du développement durable en renvoi a ces trois dimensions. Les entreprises socialement
responsables dans le cadre économique doivent favoriser la transparence de leurs activités
commerciales, promouvoir une communication éthique, éviter la corruption et créer un code éthique.

Le pilier social permet de renforcer le personnel et la communauté locale grace a une culture
d’entreprise forte en promouvant le bottom up. Des formations, une suppression de toute forme de
discrimination et un développement de 1I’emploi font partie également de ce pilier.

Dans le cadre du pilier environnemental, la société va innover dans ses processus afin de
réutiliser au maximum ses mati€res premicres tout en promouvant une économie d’énergie, d’eau, une
politique de gestion de dechets passant notamment par I’emballage qui représente une empreinte
environnementale.



1.1.3 Différentes catégories de responsabilités selon Carroll

Carroll définit la RSE comme « I’ensemble des obligations que ’entreprise a vis-a-vis de la
société en englobant les caractéristiques economiques, légales, éthiques et discrétionnaires. Carroll
classe ces différentes catégories sous forme de pyramide (Carroll, 1999). D’apres lui, la société doit
étre responsable sur ces quatre niveaux afin d’étre performante sur le plan RSE (Bernard & al,
2018, p.3).

1. La responsabilité économique est une dimension de base et essentielle car I’entreprise doit
pouvoir assurer un certain niveau de rentabilité afin de développer les différents niveaux de
responsabilités. Par exemple, la société doit étre capable de continuer & innover, assurer des
rémunérations justes, tenir les promesses a 1’égard des parties prenantes et actionnaires. En
d’autres, mots, 1’entreprise ne répondra aux autres niveaux de responsabilités que si elle répond
dans un premier temps a ses obligations de rendement.

2. La responsabilité légale nécessite un cadre réglementaire dans laquelle 1’organisation va
développer ces différentes catégories de responsabilité en se conformant aux lois contrairement
a la responsabilité philanthropique, cette derniére n’étant guidée « ni par les lois, ni par les
attentes codifiées des membres de la société » (Ingham, 2018, p.5).

3. De ce cadre réglementaire, I’entreprise peut décider de ses activites volontaires ou
discrétionnaires comme le don ou le parrainage.

4. Laresponsabilité doit étre éthique : la société doit se comporter de maniere juste et équitable
en ne causant pas de préjudice a autrui.

Néanmoins, face a cette définition, la classification de Carroll et la mise en avant du profit peut
étre critiquée : Carroll déduit que la RSE doit d’abord tenir compte du profit, ensuite 1’entreprise doit
suivre certaines réglementations et enfin, insérer des activités philanthropiques. Or, la RSE doit étre
incorporée dans 1’ensemble des activités économiques, sociales et environnementales. Elle forme un
tout et ne doit pas étre prise individuellement.

1.2 Concepts autour du théme « RSE »

Une multitude de notions dérivent ou se retrouvent dans le theme de la RSE : I’éthique, le
développement durable, la comptabilité intégrée, la publicité responsable, 1’entreprise citoyenne ou le
commerce équitable... En voici quelques exemples :

1.2.1 Ethique des affaires

La RSE peut étre associée a «1’¢thique des affaires ». Cependant, ce sont deux notions
différentes : d’une part, I’éthique reléve du bien faisant référence a un niveau individuel, alors que la
RSE a un champ d’application plus large souvent associé au cadre de 1’entreprise. D’autre part, « le
comportement éthique est assimilé a une attitude respectueuse des réglementations et des engagements
contractuels » (Ramdani, 2012, p.11). La RSE est liée a des engagements volontaires et va au-dela
du cadre individuel ou légal.



1.2.2 Développement durable

Le concept de développement durable est apparu en 1987 pour la premiere fois dans le rapport
Brundtland lors de la Commission Mondiale sur I’Environnement et du Développement. Ce terme a
été defini comme suit : « un mode de développement qui permet aux générations présentes de
satisfaire leurs besoins, sans remettre en cause la capacité des générations futures a satisfaire les
leurs ».

La RSE va au-dela du concept de développement durable car il implique que les valeurs de
I’entreprise soient retransmises dans 1’ensemble de ses actions et ses communications afin d’assurer
une cohérence entre ses actions et ses déclarations. La RSE est la démarche opérationnelle du
développement durable au sein de I’entreprise, elle est donc per¢ue comme le « volet organisation ».

1.2.3 Commerce équitable et commerce solidaire

Le commerce équitable fait référence a des échanges commerciaux Nord-Sud sous forme de
partenariat qui concerne principalement des produits alimentaires. Selon Equiterre, pour qu’un produit
soit dénommé équitable, il doit répondre a certains criteres. Premiérement, les producteurs ont la
garantie de recevoir une rémunération juste ainsi que des conditions commerciales décentes.
Deuxiéemement, les produits sont cultivés ou traités avec des modes de production responsable.
Troisiémement, d’un point de vue financier, une partie des profits est reversée a des communautés
locales afin de prendre en charge et soutenir le développement local (Equiterre, 2018). Max Havelaar
est un exemple de label du commerce équitable.

Le commerce solidaire se différencie du commerce équitable dans la mesure ou les relations
commerciales reposent sur initiative solidaire. Il n’y a pas de cadre et de critére contraignant par
rapport au commerce équitable qui reposent sur des contrdles a travers ses modes de production et ses
relations avec ses partenaires. Par exemple, le consommateur va soutenir le commerce solidaire en
achetant un produit & une entreprise qui favorise ’embauche et I’insertion de personnes socialement
défavorisées (Balineau, 2010, p.28).

2. Eléments de la RSE

Les entreprises, véritables moteurs du développement économique, scientifique et technique ne
cessent de contribuer a la globalisation économique concourant aux externalités positives et négatives.
Les organisations ne sont-elles pas les premieres responsables a participer aux enjeux durables de notre
environnement ? Par conséquent, les entreprises engagées en matiere de RSE ont de multiples
responsabilités aussi bien internes qu’externes.

Cette deuxiéme partie du chapitre 1 nous permet de développer les facteurs liés a la responsabilité
sociétale des entreprises : les cibles, les avantages et inconvénients, ainsi que son champ d’application.




2.1 Objectifs d’une démarche RSE

Dans un premier lieu, nous allons analyser les motivations pour lesquelles les entreprises se
lancent dans une politique de RSE.

Premiérement, il faut une volonté de la part des dirigeants de changer les habitudes. Par
exemple, la société de restauration belge EXKi a mis en place sa stratégie autour de la RSE dés sa
création. Ils ont voulu offrir & leurs clients un service de restauration rapide tout en mangeant sainement
grace a des produits ultra-frais et en partie issus de ’agriculture biologique et local.

La deuxieme raison est la pression accrue des parties prenantes. Selon une enquéte du cabinet
Edelman, « 83% des sondés ont déclaré privilégier les produits provenant d’entreprises tenant compte
du développement durable et 90% affirment qu’il est du devoir des entreprises de tenir compte de
I’environnement et la société » (Henrich, 2019). Les Etats mettent également la pression sur les grandes
entreprises afin qu’ils respectent la transparence des conditions de travail ou sur le plan
environnemental (d’Humicgres, 2014).

Une troisiéme raison est la maitrise des risques.

La RSE permet de surmonter des crises économiques, environnementales et sociales, en voici
trois exemples.

e Pendant des années, la firme Nike a été accusée par 1I’Organisation Internationale du Travail de
mauvaises conditions de travail dues a I’activité d’enfants mineurs et aux heures de travail
supplémentaires forcées. Ces révélations ont nui a sa réputation. Afin d’améliorer la situation,
Nike a mis en place ’ONG « Fair Labor Association » dans le cadre de sa politiqgue RSE dans le
but de lutter contre ces pratiques. De plus, ’entreprise réalise régulierement des contrdles pour
s’assurer qu’aucune fraude n’ait plus lieu. Nous retrouvons dans le rapport RSE de Nike, une
transparence dans les actions concernées par ’amélioration des conditions de travail telles que la
qualité et la santé de leurs collaborateurs (El Khoury, 2018).

e En 2010, Nestlé a été touché par le scandale 1ié a I’utilisation d’huile de palme notamment dans
ses KitKat. L’emploi de I’huile de palme peut provoquer la disparation des orangs outangs ainsi
que la déforestation (Petit, 2017). Pour répondre a ces impacts, Nestlé a décidé de n’utiliser que
de I’huile de palme certifi¢ durable depuis 2015. Néanmoins, en 2019, I’emploi de cette huile
certifiée n’est pas encore entrée en vigueur et le délai a €té reporté pour 2020. Malgré cela, une
diminution du pourcentage lié¢ a ’utilisation de 1’huile de palme dans leurs confiseries a été
inscrite dans leur rapport RSE (Petit, 2017).

e L’enseigne H&M a décidé d’éviter tout risque de la part de ses parties prenantes concernant
I’emploi du coton, matiére premiére indispensable pour le textile. Par consequent, la société
indique que leur coton n’est pas issu du travail illégal dans I’intention de rassurer les parties
prenantes.



2.2 Cibles

Face a la pression croissante des différents acteurs, la RSE n’est pas seulement adressée aux
employés de I’entreprise mais a 1’ensemble de ses parties prenantes (associations, actionnaires,
salariés, fournisseurs, pouvoirs publics et sous-traitants).

2.2.1 Clients

Premiérement, la RSE s’adresse aux clients, en les informant sur les actions prises par I’entreprise
afin d’étre responsable socialement. Il y a pareillement une réelle demande de la part des
consommateurs d’une entreprise d’étre plus transparente, par exemple a travers un rapport de
développement durable. A 1’ére du digital, les informations se trouvent facilement, par exemple la
tracabilité des produits et de plus en plus de consommateurs se sentent concernés par les achats
responsables. Ils deviennent consomm’acteurs et integrent la RSE comme critére dans leur prise de
décision. Ce terme associe les mots « consommateur » et « acteur » et désigne une personne engagee
et ayant une attitude réfléchie dans ses achats (Retaildetail, 2018).

2.2.2 Collaborateurs

La RSE permet d’unir I’ensemble des collaborateurs autour de valeurs communes.
L’engagement environnemental et sociétal sont des facteurs qui motivent et rassemblent les employés
permettant I’innovation, le respect ainsi que la fierté d’autrui.

2.2.3 Actionnaires

Pour Friedman, la seule responsabilité de I’entreprise était de satisfaire les actionnaires en
augmentant les profits. Aujourd’hui, cette responsabilité va au-dela des actionnaires prenant en compte
toutes les parties prenantes : le terme « actionnaires socialement responsables » sous-entend investir
de I’argent dans des actions socialement responsables. Il a donc une responsabilité au sens plus large
que le profit et la rentabilité (Perez, 2002, p.133).

2.2.4 Fournisseurs et sous-traitants

Les fournisseurs et sous-traitants sont concernés par la RSE dans la mesure ou ils ont la
responsabilité de fournir et de traiter les produits de facon la plus responsable possible, donc en
utilisant les ressources de maniére plus efficiente, en atténuant les effets nocifs comme la pollution ou
I’excés de déchets.

2.2.5 Pouvoirs émergents

Les pouvoirs émergents comme les médias et les ONG peuvent influencer une image, réputation
et notoriété de 1’entreprise. La communication en terme de RSE se doit d’étre claire, transparente et
cohérente entre les déclarations et les actes réalisés (Fougerat, 2017).



2.3 Bénéfices de la RSE

L’objectif principal de I’entreprise n’est plus exclusivement centré sur le fait d’étre une « money
making machine ». « Alors qu'hier, c'est le monde des affaires dont les décisions pouvaient impacter
I'environnement, aujourd'hui, c'est I'environnement qui peut avoir un impact sur les affaires »
(Fougerat, 2017). Six avantages peuvent en étre dégagés.

Premiérement, elle permet d’accroitre la productivité et de diminuer les cots. Une entreprise
engagée en RSE va essayer de trouver des nouveaux moyens liés a ses ressources existantes afin
d’éviter la surconsommation (Novethic, 2004, p.4). Par exemple, EXKi recycle ses déchets afin de
créer des décors pour ses restaurants (tables en matériaux recyclés). Ceci va engendrer une création
de valeur en mettant en place des processus d’innovation sur 1’ensemble de sa chaine de valeur allant
de la conception du produit, en passant par sa distribution jusqu’a sa vente et sa communication.

Deuxiémement, 1’innovation de ses nouvelles initiatives en RSE va permettre d’améliorer ses
relations avec ses consommateurs. L’entreprise ne va plus se différencier exclusivement sur 1’axe
des prix ou sur I’économie d’échelle mais va développer des nouveaux produits et services afin de
satisfaire une nouvelle clientele plus sensible au développement durable. Par exemple, les entreprises
de distribution ont élargi leur gamme en offrant des produits sains, frais, et labellisés bio. De plus, les
politiques en matiére de RSE nécessitent une transparence vis-a-vis de leurs actions. Le consommateur
qui est en demande d’informations a propos des moyens de production ou de la provenance exacte,
sera désormais informé grace a des communications diverses.

Troisiemement, insérer une politique de RSE dans sa stratégie nécessite que toutes les parties
prenantes soient impliquées et va fédérer le personnel autour d’'une méme ligne de conduite. Le
personnel se sentira plus concerné et aura plus de responsabilité. Cela va créer de la créativité, de la
proactivité et une dynamique de progres au sein de I’ensemble des collaborateurs. Le directeur du
développement durable du groupe Bouygues déclare « Nous savons que les idées viennent des
personnes qui sont au ceeur du business. En les écoutant, on devient plus performant et attractif. »
(Girardot, 2019). L’entreprise Engie a souhaité développer cette créativité au sein de ses employés en
développant leur « think-tank interne de jeunes talents qui proposent des idées novatrices directement
au COMEX » (Girardot, 2019). Selon I’enquéte sur la RSE, il en ressort que « 70% des salariés seraient
plus « loyaux » et plus « fideles » si I’entreprise engageait des actions responsables (Girardot, 2019).

De plus, travailler pour une entreprise engagée socialement devient un critere fondamental
pour postuler pour les milléniaux ou les employés existants. Ils ne recherchent plus simplement un
cadre de travail agréable ou contribuer a la rentabilité de 1’entreprise, mais veulent se sentir fiers de
travailler pour une entreprise qui essaye de réduire au maximum son impact sur I’environnement Ou
qui augmente les actions sociales. Selon 1’étude Cone, trois quarts des jeunes issus de la génération Y
placent le fait qu’une entreprise soit socialement responsable comme un critere supérieur au salaire
et « 79% a placé la RSE comme critere de leur recherche d’emploi » (Fournier, 2016). Selon une autre
enquéte liée a la RSE réalisé en 2017, 70% des sondés souhaiteraient que leur entreprise s’investisse
plus sur des sujets concernant I’impact sociétal et environnemental (Girardot, 2019).



Quatriemement, la RSE renforce la confiance de I’ensemble des acteurs sur la chaine de valeur
et notamment via le réseau des sous-traitants.

Cinquiemement, la RSE crée un cadre durable pour les consommateurs mais également pour
toutes les parties prenantes en permettant une évaluation des actions et investissements en matiére de
RSE grace a I’imposition de normes sociales, de labels et de rapports de développement durable. Ceci
impliquera une diminution de décisions peu rationnelles et inadaptées et par conséquent d’anticiper les
risques potentiels (Duong, 2005, p.28).

Enfin, cet avantage précédent a pour conséquence de nourrir et consolider les valeurs et
missions de ’entreprise, ce qui améliore indirectement son image pergue. Selon une étude aupres de
510 entreprises belges sur ’impact des pratiques de gestion durable, ’entreprise acquierra une
meilleure réputation (Delporte, 2016, p.4). Les résultats de cette étude se trouve en annexe 3. Ce
rapport de confiance avec son public basé sur une relation a long terme contribue a une création de
valeur pour I’entreprise (Ramdani, 2012, p.13)

2.4 Revers de la RSE

Le concept de la responsabilité sociétale des entreprises a été établi au moment des crises
chimiques (Seveso en 1976), nucléaires comme Tchernobyl et pétroliéres de 1973 et 1979. Dans ce
cadre, la RSE peut étre percue comme une réponse a cette prise de conscience d’externalités
négatives comme la pollution, la délocalisation, la violation des droits de ’homme et le travail des
enfants.

Néanmoins, nous pouvons nous demander si la RSE est un phénoméne de mode, un outil de
communication ou un réel engagement de la part des entreprises. C’est le cas d’entreprises qui
incorporent la RSE non pas dans la ligne stratégique de I’entreprise mais uniquement dans leur
communication en vue de redorer leur image (Novethic, 2004, p.1).

Selon Devinney, chercheur en économie, il qualifie la RSE comme un oxymore. Il justifie cela
car d’une part, I’entreprise est attirée par les profits en continuant a développer et utiliser des ressources
et d’autre part, elle va tenter de réparer les dégats en étant une entreprise socialement responsable. De
plus, les sociétés peuvent tirer un bénéfice de la résolution de leurs problemes sociaux et
environnementaux (Devinney, 2009). A cet égard, Kotchen et Moon soulignent le fait que plus les
entreprises connaissent des externalités négatives a leurs activités plus elles voudront réparer
cela par la suite créant un cercle vicieux (Kotchen & Moon, 2012).

En conclusion, les entreprises intégrent la dimension de responsabilité dans leur politique pour
diverses motivations qui remettent en question le systeme capitaliste car le profit ne devient plus le
seul moteur de I’entreprise et les consommateurs ne sont plus les seules cibles auxquelles s’adressent
I’entreprise.



2.5 Champ d’application

La RSE est-elle adressée uniquement aux multinationales ? Le débat émerge notamment par
rapport & la signification et & I’importance du « E » dans sa terminologie. La lettre « E » fait référence
au terme « entreprises » et ne serait pas destinée a toutes les organisations comme les ONG (Ruwet,
2009, p.114). Dans la définition latérale du terme CSR (« Corporate Social Responsability »), le « C »
fait référence au « Corporate » renvoyant aux entreprises de grandes tailles et multinationales.

Le cadre défini par la norme ISO 26000 ne facilite pas le travail des PME ; les PME sont écrasées
par les contraintes réglementaires et administratives qui ont été mises en place pour les grandes
entreprises. De plus, les PME ont peu de moyens financiers pour mettre en ceuvre des contrdles internes
et des reportings.

Toutefois, les PME seraient plus susceptibles de proposer une stratégie axée sur le RSE :

1. gréce a leur structure réduite, la communication est directe et une relation de confiance peut
s’installer ;

2. il est plus facile d’intégrer le développement durable a leur modeéle économique lorsqu’il y a
peu de séparations hiérarchiques ;

3. les petites structures sont plus aptes a étre flexible et a anticiper les changements (Calvo,
2012).

De plus, le secteur a toute son importance, une entreprise chimique n’a pas les mémes enjeux en
terme de durabilité qu’une entreprise de restauration ou dans le secteur de la mode.

En conclusion, bien qu’un cadre ait ét¢ défini par la norme ISO 26000, la RSE dans son
application dépend de sa taille, sa situation, son secteur et son activité. Le point commun est que la
RSE nécessite de réfléchir autrement et de penser out of the box.

3. Management et la RSE

L’engouement de la RSE face a la prise de conscience des enjeux et défis environnementaux et
sociaux modifie les objectifs de 1’entreprise. La RSE est une réponse a une problématique liée a la
gestion et au management et constitue un enjeu stratégique pour ’organisation a la suite de la
demande de la part des différentes parties prenantes. Néanmoins, la RSE apparait comme un concept
vaste sans véritable cadre précis et par conséquent, les entreprises vont rencontrer des difficultés a la
mettre en pratique.

3.1 Stratégies de RSE

La complexité de I’enjeu de la RSE nécessite une stratégie englobant un ensemble d’outils qui
demandent des compétences et I’engagement de toutes les parties prenantes.




3.1.1 Intégration des trois piliers

Intégrer les piliers environnemental et social au pilier économique signifie que le management
de la société sera désormais plus complexe. La question va étre des lors : comment I’entreprise va
piloter ses actions afin de ne pas surestimer un axe tout en sous-estimant un autre ? Par exemple,
miser tout sur le coté social tel que la mobilisation de ses employés a travers des formations RSE tout
en continuant a polluer et consommer des ressources a peu de sens. L’enjeu va étre de trouver un
équilibre entre ces trois exigences : environnementale, sociale et économique.

3.1.2 Vision a long terme

Selon Chandler, la stratégie est « la détermination des buts a long terme de I’entreprise et le choix
des actions et de I’allocation des ressources a leur atteinte ». La stratégie implique que I’entreprise
détermine ses objectifs, ses actions et 1’allocation des ressources afin d’atteindre ces buts (Chandler,
1962). 50 ans plus tard, cette notion de long terme et d’adaptation est encore plus cruciale. Dameron
et Very renvoient la stratégie a la « capacité a faconner des espaces mouvants, non totalement
déterminés, ou les régles de la compétition sont dynamiques, s’ajustent et se transforment ». Dés
lors, ’entreprise est en constante adaptation et une stratégie non-figée doit naitre et étre co-construite
par les éléments d’influence de son environnement (Dameron & Very, 2018).

Le point commun d’une stratégie d’entreprise réussie et la RSE est leur vision a long terme. La
définition du développement durable met 1’accent sur cette pérennité de durabilité. Le terme
« développement » fait référence aux notions de croissance, d’innovation alors que « la durabilité »
est souvent associée a des éléments de longue durée (Asselineau & Pire- Lechalard, 2009, p.282).

La RSE propose un cadre qui va structurer les activités et leur donner sens, transparence et
cohérence a travers des dispositifs décentralisés comme des codes de conduite et des chartes
d’entreprise. Il y a donc un véritable lien entre la stratégie d’entreprise et la démarche de
développement durable, elles convergent et se renforcent mutuellement (Calvo, 2012).

3.1.3 Vision dans sa globalité

De plus, la RSE concerne toutes les parties prenantes. Elle doit étre incorporée dés la
formulation de la stratégie afin d’atteindre une meilleure communication et prendre en compte les
différentes conséquences et le cas échant, des mesures correctives. Son implémentation dépasse ainsi
le cadre micro-économique et fait face a des enjeux plus globaux. Pour donner suite a cela, quelques
précautions nécessitent d’étre citées afin d’intégrer cette stratégie de fagon durable.

3.2 Principes essentiels concernant les stratégies de développement durable

Allier performance et respect des enjeux sociaux et environnementaux suggerent un
changement dans ’entreprise. Le lancement d’actions superficielles en terme de RSE n’a pas d’effet
considérable. Trois engagements sont développes : volontaire, durable et de la part du management.



3.2.1 Engagement volontaire

L’entreprise doit prendre I’initiative par elle-méme. Elle doit rassembler 1’ensemble de ses
parties prenantes dans le but de mobiliser une communication claire, transparente et un niveau de
responsabilité faisant appel a la participation.

3.2.2 Engagement durable au sein des activités

De plus, cette initiative ne doit pas étre vue sur le court terme. Le développement durable
implique une vision sur le long terme. Ainsi, la stratégie doit étre intégrée au processus budgétaire
pour disposer des ressources materielles, immatérielles et financiéres pour sa mise en ceuvre. En outre,
I’entreprise doit établir des lignes et actions sur base d’un examen approfondi de la situation du
moment et identifier les tendances et enjeux qui lui en sont propres (OCDE, 2002, p.4).

3.2.3 Engagement de la part du management

Les managers doivent établir un cadre méthodologique lorsqu’ils concrétisent leur stratégie
afin de faciliter sa mise en ceuvre. Cette stratégie doit étre capable de réagir aux évolutions de notre
environnement afin de proposer aux parties prenantes un avantage compétitif. Dans cette stratégie
d’entreprise, les acteurs devront intégrer les effets externes comme 1’environnement et 1’aspect social.
Ils vont également spécifier le traitement et mesurer ces effets sur la rentabilité et la performance de
I’entreprise.

Comme une stratégie de RSE nécessite de développer une vision a long terme, il est crucial que
le management soit impliqué de la conception jusqu’a la mise en pratique. En outre, les dirigeants
doivent donner de nouvelles responsabilités a leurs employés afin qu’ils soient d’autant plus réactifs
aux nouvelles attentes de leurs consommateurs et a 1’évolution du marché. Les collaborateurs doivent
faire preuve d’autonomie, proactivité, créativité et flexibilité tout en gardant le méme niveau de qualité.

En d’autres mots, une telle stratégie se construit progressivement, une adhésion et une
mobilisation sont fondamentales de la part des parties prenantes afin qu’ils comprennent le sens et la
valeur ajoutée de cette démarche qui s’incorpore dans la vision, mission et valeurs de 1’entreprise.

3.3 Théorie des parties prenantes

La responsabilité sociétale est fondée et définie sur ’approche des parties prenantes, mais a
I’égard de qui ’entreprise est-elle responsable ? La définition la plus ancienne du terme « partie
prenante » est probablement celle de Freeman : « les individus ou les groupes qui peuvent affecter
ou sont affectés par ses actions » (Freeman, 1984). Plus récemment, une définition a été donnée par
Walker, Bourne et Shelley en expliquant que « les parties prenantes sont des individus ou des groupes
qui ont un intérét ou un aspect des droits ou de la propriété dans le projet et peuvent contribuer ou étre
touchés par le travail ou les résultats du projet » (Walker & al, 2008, p.648).

La RSE fait naitre un changement de nature de I’entreprise et remet en cause le réle des
actionnaires qui ne sont plus désormais les seuls auteurs des décisions du management. On reconnait
la légitimité des parties prenantes.



De plus, un des enjeux pour ’entreprise sera d’identifier ses parties prenantes car elles
différent pour chaque entreprise. Toutes les parties prenantes n’ont pas le méme ordre d’importance.
Le degré d’influence et cette hiérarchisation évolueront au fil du temps (Gherra, 2010, p.9). Par
exemple, une entreprise de restauration a comme partie prenante I’AFSCA contrairement a une
entreprise de textile qui elle est confrontée aux associations pour la lutte contre le travail des enfants.
Mendelow a développé la matrice « intérét-pouvoir » des parties prenantes. En guise d’illustration,
nous retrouvons en annexe 4 le cas d’une maison de repos.

Enfin, les parties prenantes ont un réle déterminant dans la stratégie de développement durable
car un engagement sincere et basé sur une relation de confiance va accroitre I’image et la réputation
de I’entreprise.

3.4 Classification des entreprises par rapport a leur stratégsie d’innovation et a leur
perception du développement durable

Les auteurs, Asselineau et Piré- Lechalard proposent une classification des entreprises
(Asselineau, & Piré-Lechalard, 2009, p.288). Différents niveaux d’intégration du développement durable
dans la stratégie d’innovation de l’entreprise seront repris. Trois stratégies d’entreprises seront
specifiées : Nature et Découvertes, Toyota et Quick. Nous pouvons retrouver leurs initiatives en
terme de durabilité dans I’annexe 5, 6 et 7.

Radicale

Génétiguement
programmeées

Ex: Natures et
découvertes,
Farm, The Body
Shop, Aigle

Opportunistes

Ex: Quick,
Subway

Menace Opportunité

Non-impliquées

Ex: Planet
Parfum, Di,
certaines PME

Sympathisantes

Ex: Toyota,
I'Oréal, Yves
Rocher

Incrémentale

3.4.1 Entreprises génétiquement programmées

La premiére catégorie est constituée d’entreprises génétiquement programmeées. Elles ont décidé
dés leur création d’allier développement durable avec leur core business. La stratégie axée sur la



RSE fait donc partie intégrante de leur ADN. Certaines entreprises comme Farm, EXKi, Body Shop,
Aigle et Natures et Découvertes représentent des bons éléves a suivre concernant leur stratégie de
développement durable. Nous allons analyser I’entreprise Nature et Découvertes car le développement
durable est incorporé dans I’ensemble de leur chaine de valeur.

L’enseigne frangaise Nature et Découvertes, créée en 1990 constitue une entreprise pionniere
dans le développement durable. A cette époque, peu d’entreprises se dirigeaient totalement vers cette
voie. A travers le tableau de I’annexe 5, nous constatons que la durabilité est intégrée dans leur nom et
¢galement a travers ’ensemble de leurs parties prenantes, fournisseurs, concepteurs et employés. En
outre, la formation est un domaine dans lequel 1’entreprise investit beaucoup pour transmettre leurs
valeurs a ses employés. Grace a I'IACA, Information pour I’Amélioration Continue des Articles,
I’entreprise peut également optimiser sa chaine de valeur et réduire son impact sur I’environnement.
Cette stratégie propre a Nature et Découvertes est qualifiée de « win-win » car elle crée de la valeur
tout en « faisant le bien » vis-a-vis de la société.

3.4.2 Entreprises sympathisantes

Les entreprises sympathisantes ont pour finalité de se retrouver a long terme dans la catégorie
des entreprises génétiquement programmeées. Leur but est de « satisfaire a des objectifs de marché,
d’éthique, de réduction des coiits et de réduction des risques » (Asselineau et Piré-Lechalard, 2009,
p.288). Cette démarche est basée sur le systéme de « bottom-up ». Les initiatives s’inscrivent dans un
plan de RSE qui va étre mis en avant dans une communication envers leurs interlocuteurs. Enfin, cette
communication fera partie de maniére intégrante a I’ensemble des activités de I’organisation (Ingham,
2018, p.12). Toyota, Danone et 1’Oréal sont des entreprises sympathisantes.

Toyota, de son cOté, a décidé ne pas sous-estimer ses impacts environnementaux et plus
specifiquement son impact carbone (cfr tableau annexe 6). La voiture est un moyen de transport qui
génére beaucoup de CO2 lors de sa conception mais également durant son utilisation. L’entreprise,
consciente de ces enjeux et defis, a décidé de mettre en place un plan d’action nommé « Toyota
Environmental Challenge 2050 » afin de réduire au maximum ses émissions de dioxyde de carbone et
de maximiser le recyclage. Toyota a ainsi été une des premiéres enseignes automobiles a acquérir la
norme 14001, permettant la certification de son Systeme de Management (Toyota, 2018).

3.4.3 Entreprises rétives opportunistes

Les entreprises rétives opportunistes ont souvent une stratégie radicale a court terme axée sur
la durabilité : elles transmettent une image citoyenne et de durabilité a leurs parties prenantes
notamment & travers des publicités dites de greenwashing. Ces entreprises ne voient pas 1’intérét a
long terme d’une telle stratégie ; la durabilité est souvent intégrée uniquement au département de
communication et marketing en réaction a 1’exigence accrue des parties prenantes. Quick est une
entreprise dans la restauration qui pratique du greenwashing. Sa communication est dés lors remise en
cause ainsi que sa crédibilité. En effet, bien que I’entreprise Quick développe de plus en plus de
produits issus de filieres responsables, la société voit I’enjeu du développement durable comme une
opportunité pour se donner une image responsable. Afin de masquer a ses parties prenantes qu’elle
n’est pas responsable a tous les niveaux comme nous 1’indique le tableau récapitulatif dans I’annexe 7,



elle va médiatiser ses actions basées exclusivement sur la durabilité pour créer une confusion dans
I’esprit des parties prenantes et plus particuliérement chez ses consommateurs. En 2011, I’enseigne
lance une publicité li¢e a I’introduction d’un cheeseburger bio mais leur site internet ne contient aucune
information sur 1’origine des ingrédients ou sur les procedes de fabrication (Quick, 2018). La photo de
la publicité se trouve en annexe 8.

3.4.4 Entreprises rétives retardataires

La derniere catégorie, de plus en plus réduite, représente les entreprises rétives retardataires.
Ces entreprises voient la stratégie de durabilité comme une contrainte et n’en ont pas encore percu les
opportunités. Certaines entreprises telles que Planet Parfum en font partie par crainte d’une stratégie
mal développée. Nous retrouvons également des petites et moyennes entreprises dans cette catégorie
pour des raisons de co(ts et de contraintes administratives.

Conclusion du chapitre 1

Ce premier chapitre nous a permis d’appréhender et d’éclaircir le concept de RSE dans sa
globalité ainsi que de définir les notions qui lui sont attachées telles que 1’éthique, 1’entreprise
responsable, le développement durable. Nous avons soutenu que la RSE va au-dela d’une simple
tendance et sous-entend la reconnaissance de responsabilités envers I’ensemble des parties
prenantes. Une stratégie axée sur la RSE offre un changement dans 1’entreprise et bouleverse les
pratiques opérationnelles au sein de la société.

La responsabilité sociétale des entreprises permet de dégager des nouvelles perspectives qui
n’ont pas été exploitées et ouvre la voie a de nouveaux marchés porteurs comme des produits
responsables, une chaine de valeur efficiente et des technologies propres. Toutes les entreprises ne
percgoivent pas la RSE de la méme fagon. Certaines I’incorporent dans leur stratégie deés la création,
d’autres, comme un moyen défensif face aux risques et crises ou pour embellir leur image.

Cette stratégie RSE doit étre insérée dans la stratégie globale ainsi qu’au niveau de la
communication. Toutefois, il faut rester vigilant a ne pas tomber dans le greenwashing et veiller a ce
que cette politique soit intégrée dans une dynamique positive. 1l est, par exemple, nécessaire de placer
la responsabilité sociétale de 1’entreprise au coeur des activités de 1’organisation. Cette intégration
génere ainsi des mécanismes de participation, une augmentation de la transparence, du progreés et des
certifications de démarches environnementales.

Le deuxiéme chapitre va se concentrer sur sa communication a travers différents outils et moyens
adéquats de transmettre ces déclarations. En effet, pour pouvoir intégrer la RSE dans la stratégie de
maniere efficace et efficiente, elle doit suivre quelques principes et étre correctement menée par les
gestionnaires. Les questions suivantes seront abordées : « Comment les gestionnaires doivent-ils
communiquer leurs actions pour que celles-ci ne soient pas percues uniquement a travers le
prisme du chiffre d’affaires ? » et « Comment 1’entreprise va-t-elle satisfaire simultanément les
critéres environnementaux et marketing qui semblent étre contradictoires ? ».




Ce deuxiéme chapitre a pour objet de comprendre d’une part la définition et les termes corrélés
a I’image et d’autre part son influence sur la perception et I’acte d’achat chez I’individu. Ce
chapitre tentera de répondre a ces trois questions :

e Quel est 'impact de I’image de marque sur la décision d’achat des consommateurs ?
e Quel est la différence entre I’image, la réputation et la notoriété ?
e Quelle est la stratégie de Starbucks et quel est son impact en terme d’image ?

Enfin, le comportement et les attentes du consommateur ont aussi changé notamment grace aux
nouvelles technologies et la mondialisation des marchés. Désormais, le consommateur peut chercher
toutes les informations nécessaires par rapport a un produit ou une entreprise. Aujourd’hui, le
consommateur souhaite plus de transparence et une cohérence entre I’image pergue et I’'image voulue
par I’entreprise.

1. Image de ’entreprise

L’image est 1’« aspect sous lequel quelgu'un ou quelque chose apparait a quelqu’un,
maniére dont il le voit et le présente a autrui » (Larousse, 2019). Pour une entreprise, cette
représentation se fait via des informations données directement ou indirectement par celle-ci. Par
exemple, une marque de bijou de luxe renverra des signaux de haute qualité a travers son
conditionnement et son packaging. Une adéquation est donc indispensable pour ne pas semer la
confusion dans 1’esprit du consommateur. Dans cette rubrique, nous passons en revue sa définition, ses
différents niveaux, sa construction, ses caractéristiques ainsi que son réle.

1.1 Définition

Selon Philippe Morel, ’image de I’entreprise est « la représentation qu’en a le public a travers
les differents signes que celle-ci émet. C’est 1’élément le plus tangible et celui qui a la plus forte
persistance » (Morel, 2012, p.39). « Elle reflete les impressions et perceptions laissées a travers ses
prestations ou ses productions, ou véhiculées par les informations circulant a son sujet » (Libaert, 2018,
p.286). Cette image comporte quatre connotations.

1. Institutionnelle : elle transmet les valeurs de I’entreprise et s’opére a 1’échelle nationale et/ou
internationale ;

2. Professionnelle : elle est mise dans son contexte et plus spécifiquement au secteur d’activité
dans laquelle elle opere ;

3. Relationnelle : elle véhicule des messages a travers ses cibles ;

4. Affective : le ressenti est percu en fonction de la qualité de la relation et communication
(Morel, 2012, p.39).

L’image de marque et I’image produit sont toutes deux des ¢léments de I’image de 1’entreprise :
I’homogénéité et la cohérence de I’ensemble des images a des lors toute son importance.




1.2 Niveaux d’image

Trois types d’images existent :

1. Pimage percue représente la facon dont ’entreprise est percue par son segment cible. La
communication a un réle important car c’est a travers les moyens de diffusion que cette image
va étre vue. Cette image est subjective et est plus importante que I’image réelle car elle résulte
de la compréhension et de I’analyse des messages diffusés auprés du public (Morel, 2012,
p.40) ;

2. Dl’image vraie est I’image objective ou réelle. Elle se fonde sur un audit interne en analysant
les forces et les faiblesses de la firme (Ratier, 2002, p.13) ;

3. P’image voulue ou désirée est celle que I’organisation veut renvoyer a son public-cible grace
aux techniques de communication. Elle correspond a 1’image souhaitée par I’entreprise telle
qu’elle désire la transmettre par son plan de communication (Lambin, 2009). Par exemple,
Ryanair est une compagnie aérienne low-cost et dés lors affiche des publicités qui se concentre
sur ses prix bas.

En guise d’illustration, nous prenons I’image d’une entreprise dans le batiment qui est souvent
percue comme une entreprise ancienne et historique alors que I’image souhaitée par 1’entreprise est de
véhiculer une image d’innovation et de qualité. La communication va permettre d’assurer la mise en
place d’une stratégie de repositionnement pour minimiser 1’écart entre les deux et éviter la confusion
ou toute perception erronée chez le consommateur (Mehor, 2015, p.31). Le travail de la communication
est par conséquent d’analyser les moyens adéquats afin d’ajuster I’image voulue avec I’image pergue
(Archer & Boncler, 2015, p.355).
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Société X Image voulue communication

Image renvoyee

e Parties
Image percue ‘ Interprétation ‘ Image recue ‘ prenantes

D’un point de vue théorique, les trois niveaux d’images devraient se correspondre sans
distinction. Sur le terrain, cela n’est pas toujours le cas pour deux raisons essentielles.

Premierement, I’image découle d’une perception du consommateur, elle est propre a chaque
individu et chacun a des attentes spécifiques. L’ image est un ensemble de représentations mentales.
Ces associations peuvent provenir du produit en lui-méme comme son apparence et son prix ou de la
communication faite autour de la marque, par exemple a travers des publicités, du site web, des
évenements, du bouche a oreille et des réseaux sociaux. Les différents niveaux d’images se forment et



se percoivent en fonction de la place a laquelle on se trouve : émetteur, transmetteur et récepteur
(Morel, 2012, p.40).

Deuxiémement, I’image est la responsabilité de tous : le management lors de la mise en place
de la stratégie et les employes dans leurs communications et leurs actions aupres des consommateurs.
Néanmoins, certaines incohérences dans la communication de I’entreprise peuvent engendrer des
écarts. Par exemple, I’entreprise Bic a voulu se diversifier grace a une gamme de parfum mais n’a pas
changé sont I’emballage ; celui-ci était similaire & celui de ses produits de papeterie. Par conséquent,
cette diversification n’a pas fonctionné du fait que le consommateur identifie un parfum a un packaging
épuré et haut de gamme (Dauchez, 2014, p.30). L’emballage de ce parfum est en annexe 10. Il est donc
important de s’adapter en fonction du produit, de la cible et de décliner le message par rapport a
Ceux-Ci.

1.3 Construction de I’image

Cing facteurs forment la perception de I’image : I’identité, le produit, la communication,
I’expérience ainsi que la concurrence.

1. L’identité de la marque reprend ses visions, ses missions, ses valeurs et son histoire. De plus,
avec I’industrialisation et la production de masse, les produits sont de plus en plus semblables,
I’image de I’entreprise a travers sa signature et son identité est donc également un ¢lément a
prendre en compte (Morel, 2012, p.43).

2. Le produit en tant que tel mais aussi ses attributs comme son apparence, son emballage, son
conditionnement, sa facilité d’utilisation, son rapport qualité-prix et son caractere innovant
représente une deuxiéme composante de construction de I’image.

3. La communication et ce qu’on dit de la marque sont aussi des crtieres importants dans la
perception de I’image notamment en comparaison avec ses concurrents (Bourouina & Ferfouri,
2018, p.56). Des lors, la communication grace aux publicités sur le lieu de vente, mais
également a travers les médias et blogs comme TripAdvisor, promotions et relations publiques
jouent un role dans la création d’image.

4. L’expérience vécue par le consommateur est un élément important dans la formation de
I’image de I’entreprise. La valeur pergue par le client n’est plus exclusivement centrée sur le
produit ou le service de I’entreprise mais aussi dans 1’expérience (Lefranc, 2013, p. 26). C’est
la raison pour laquelle, la communication interne est importante afin que les employés
renvoient une bonne image de I’entreprise qui va fidéliser les clients et partenaires (Morel,
2012, p. 43).

5. Enfin, la concurrence permet d’influencer la perception de 1’image grice a son
positionnement.



1.4 Rbles de ’image

Une bonne image permet de valoriser le consommateur, I’entreprise, les salariés et I’ensemble

des parties prenantes.

1.

L’image facilite au consommateur le traitement de I’information sur le produit. Citons la
marque Milka : son emballage permet de repérer rapidement le produit dans les rayons grace a
ses signes distinctifs : la couleur mauve et la vache. Ce packaging permet au consommateur
I’interprétation des faits et ainsi que la mémorisation de la marque (Ratier, 2002, p.15).

Elle permet aussi de se positionner et de se différencier face a ses concurrents (Morel, 2012,
p.41). Des la création de I’entreprise, une stratégie est formée afin de déterminer son domaine
d’activité et ainsi segmenter son public-cible. Par exemple, certaines marques de vétements se
situent dans le haut de gamme ce qui induit une différenciation face a leurs concurrents.

Une fidélisation de client est également créée grace a un lien de confiance. La fidélité est un
« engagement profond pour acheter ou fréquenter a nouveau, un produit ou un service en dépit
des facteurs situationnels et des efforts marketing susceptibles de provoquer un changement de
comportement d’achat » (Kotler, 2009, p.225). De plus, I’image est relativement stable car
elle résulte d’attitudes et ces derniéres sont constantes. Par conséquent, une bonne image est
un atout pour I’entreprise car le consommateur fera plus rapidement 1’impasse sur un défaut
(Bourouina & Ferfouri, 2018, p.62).

L’image se répercute sur la marque permettant de valoriser le consommateur et de donner
une assurance a celui-ci (Morel, 2012, p.41). Par exemple, lorsqu’un consommateur achéte un
produit Apple, il s’identifie aux valeurs de la marque qui sont I’innovation, le design et la
qualité. De plus, 1’achat d’un produit peut étre un moyen pour 1’individu d’affirmer son statut
social (Lendrevie & Lindon, 2000). Lorsqu’un client achéte un produit Starbucks celui-ci se
sent appartenir a une classe sociale aiseée.

Lorsque I’image est positive, cela se transmet aussi sur les produlits et services et facilite une
extension de cette derni¢re grace a la cohérence entre I’image pergue de la marque et du
nouveau produit. En guise d’illustration, les produits « Bonne-Maman » existent aussi
désormais en gateaux et biscuits et plus uniquement en confitures (Debuisson, 2016, p.17).
Une bonne image est un atout pour I’entreprise pas seulement par rapport a ses consommateurs
mais aussi d’un point de vue interne a I’entreprise. Les employés, fournisseurs et partenaires
propres a I’entreprise verront une adéquation entre les valeurs et leur image percue ce qui
renforcera la culture de I’entreprise ainsi que le bien-étre au travail y compris leur moral
(Morel, 2012, p. 41).

En conclusion, ces différents roles vont créer de la valeur pour les consommateurs mais aussi

pour I’entreprise. A terme, elle acquerra un avantage concurrentiel.



2. Notions corrélées a I’image : notoriété et réputation

2.1 Notoriété
2.1.1 Définition

La notoriété est « la capacité d’un client potentiel & reconnaitre ou a se souvenir qu’une marque
existe et appartient a une certaine catégorie de produits » (Berrehail & al, 2016, p.87). Elle est
essentielle afin de positionner la marque dans D’esprit du consommateur. Quatre niveaux de
notoriété existent : le degré zéro, la notoriété assistée, la notoriété spontanée et dernierement la
notoriété spontanée de premier rang ou top of mind. Les deux derniers niveaux de notoriété sont
associés a une présence de marque forte dans I’esprit de 1’individu.

2.1.2 Importance de la notoriété

Le but premier d’une stratégie de communication est d’avoir un taux de notoriété spontanée avant
la construction d’une image. Les marques top of mind comme Coca-Cola, McDonald’s ou Apple sont
des marques dites valables car elles sont installées depuis longtemps sur le marché et sont familieres
pour les consommateurs (Gahungu, 2010, p.22).

Acquérir de la notoriété pour une entreprise est cruciale car sans notoriété, la société n’a
pas d’image puisqu’il faut que 1’individu connaisse 1’entreprise pour s’en faire une (Morel, 2012, p.
42).

2.2 Réputation

2.2.1 Définition

« La réputation d’une entreprise résulte de la perception par le public d’une multitude de signaux
et de faits » (Billiet, 2017, p. 90). La réputation résulte de I’expérience, connaissance, croyance et
impression qu’ont les individus de 1’organisation (Boistel, 2014, p.211) et dés lors celle-ci peut étre
bonne ou mauvaise.

Une réputation est construite sur une durée a moyen ou a long terme, ce qui signifie que
I’ancienneté de la marque peut étre un gage de confiance. Toutefois, détruire une réputation peut se
faire rapidement. Waren Buffet nous cite : « Il faut des années pour construire une réputation et
quelques secondes pour la détruire » (Billiet, 2017, p. 90).

Par exemple, I’entreprise automobile allemande, Volkswagen était située en 2015 a la 15°™ place
dans le classement annuel du cabinet Reputation Institute. Suite au scandale des moteurs diesel truques,
elle est descendue a la 149°™ place 1’année suivante. En 2015, le score de confiance de la marque était
de 76 sur 100 et est tombé a 58 sur 100 (La Tribune, 2016).

Un autre cas est celui de Total, qui a pris plus de 15 ans pour reconstruire une réputation apres
le naufrage de I’Erika (en décembre 1999, le naufrage de I’Erika avait provoqué une marée noire sur
400 km de cotes francaises (Magdelaine, 2012)).




2.2.2 Réle de la réputation

La réputation permet « de créer la confiance, fidéliser les clients, attirer les investisseurs,
augmenter le pouvoir de négociation et attirer le soutien des institutions » (Prévot, 2016).

Une entreprise ayant bonne réputation attire les meilleurs talents et gere mieux une crise gréce a
son capital confiance construit sur la durée (Gahungu, 2010, p.23). Selon les auteurs Klein et Leffler,
une bonne réputation permet pareillement de demander des prix plus élevés (Rindova & al, 2005).
D’un point de vue psychologique, une bonne réputation permet de jouer sur le comportement du
consommateur. Elle incite le consommateur a acheter davantage (Yoon, 1993) et elle influence le
comportement du client en augmentant sa confiance face au lancement d’un nouveau produit (Shimp
& Bearden, 1982).

Nous pouvons déduire qu’une réputation positive permet aux entreprises d’acquérir un
avantage concurrentiel. Une liste publiée par The Fortune parait chaque année, affichant les
entreprises les plus admirées. Nous retrouvons dans le top 10 en 2019 : Apple, Amazon, Walt Disney
ainsi que Starbucks (Fortune, 2019) qui connaissent toutes une réputation solide. Du c6té belge, les
entreprises qui connaissent ces avantages grace a leur réputation constante sur le marché belge sont
Colruyt, Brussels Airlines, Spadel, Delhaize et Brussels Airport (C.M, 2017). Selon I’Observatoire de
la réputation, les entreprises ayant une réputation en téte dans les classements verraient leur valorisation
boursiére croitre plus rapidement que celle de ses concurrents et attirerait davantage les investisseurs
(Delavoet, 2011, p.9).

En temps de crise, la réputation aide 1’entreprise a se defendre et aux consommateurs a garder
confiance dans la marque. Par exemple, Apple a réussi a amortir la crise a la suite de probléemes
techniques d’écrans d’IPhone grace a son capital-confiance établi chez ses consommateurs (Courrier
international, 2018) (Delavoet & al, 2011, p.11).

2.2.3 E-réputation

A 1’ére du digital, les entreprises ont moins de contrdle sur leur réputation. Afin de maitriser ce
risque, il est essentiel que 1’entreprise sache comment elle est pergue par le public. Ce travail peut se
faire via I’intermédiaire d’un community manager qui veillera a créer une relation positive entre le
consommateur et la marque. Les médias sont en effet devenus des facteurs de risque que I’entreprise
ne peut plus négliger. Le flux d’information s’est accéléré avec pour conséquence que 1’opinion
publique est démultipliée.

Nespresso, la firme suisse a investi beaucoup dans sa e-réputation. Voici deux cas :

1. Un célébre client américain a twitté sur les réseaux sociaux que sa machine a café ne
fonctionnait plus. Quelques heures plus tard, un réparateur était chez lui grace a ses données
personnelles qui étaient enregistrées dans la base de données de Nespresso (Dardenne, 2018,
p.85).

2. Une cliente canadienne s’est plainte du service en salle chez Nespresso, son tweet a directement
était vu par la firme suisse et le community manager a appelé le manager de la boutique a
Montréal (Boulanger, 2011).



Les réseaux sociaux ont donc une puissance rapide, les risques ne peuvent pas étre totalement
maitrisés mais peuvent étre gérés.

3. Relation entre image, notoriété et réeputation

L’entreprise va envoyer une image a son public grdce & un niveau de notoriété acquis au
préalable. Celui-ci va I’interpreter et percevoir une image et créer la réputation de I’entreprise. Une
relation étroite existe donc entre I’image, la notoriété et la réputation.

3.1 Lien entre réputation et notoriété

L’entreprise peut souffrir d’une mauvaise réputation mais jouir d’une bonne notoriété. C’est
le cas de la société Abercrombie & Fitch qui a eu une mauvaise presse a la suite de son scandale par
rapport & son recrutement élitiste et destiné aux personnes en sous poids.

Le cas inverse existe, une organisation peut acquérir une bonne réputation et avoir une faible
notoriété. La boulangerie de quartier peut avoir une tres bonne réputation car elle est implantée depuis
des années et réalise son pain de maniere artisanale. En revanche, elle est peu connue aupres du grand
public et jouit donc d’une notoriété minime.

Ces deux cas génerent des stratégies différentes : le premier cas va devoir redorer son blason en
communiquant des valeurs sinceres et des actions transparentes vis-a-vis de son public ; le boulanger
du quartier devra accroitre sa visibilité par exemple via les réseaux sociaux.

3.2 Le lien entre image et réputation

Les concepts « image » et « réputation » sont des notions tres similaires car elles se forment a
partir de perceptions externes. Toutefois, la différence entre I’image et la réputation est la dimension
durable. « L’image peut se voir comme un instantané et la réputation comme un film » (Billiet, 2017,
p.91). L’ensemble des images percues par les parties prenantes et les différentes expériences forment
la réputation de I’organisation a terme. Enfin, « I’image est la représentation de ’entreprise et la
réputation exprime le degré de confiance que les parties prenantes ont en la capacité de 1’organisation »
(Billiet, 2017, p.91).

3.3 Lien entre image et notoriété

Une entreprise qui ne posséde pas de notoriété, n’a guére d’image. C’est la raison pour
laquelle, développer une notoriété est primordiale pour se faire connaitre et ainsi acquérir une image
dans ’esprit des parties prenantes. L’image de ’entrepirse a des avantages tels que la fidélisation des
clients et partenaires, la mobilisation des employés ainsi qu'un facteur de différenciation et de
valorisation pour I’ensemble des parties prenantes (Morel, 2012, p.43).

Afin d’établir une stratégie de communication pertinente, une marque doit tenir compte de son
image percue, son taux de notoriété et de sa réputation. De plus, elle doit entretenir des relations
durables avec son public-cible via I’expérience et la cohérence de ses valeurs au travers de messages
diffusés. Ci-dessous, le pyramide de la réputation en guise de synthese.
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Source : Billiet, S. (2017). Les relations publiques — Refonder la confiance entre [’entreprise, les
marques et leurs publics. Paris : Dunod.

4. Positionnement

Comprendre et définir son positionnement permettent de remédier 1’écart entre I’image voulue
et desirée sur le plan théorique.

4.1 Définition

Le positionnement représente « la place et ’image qu’une entreprise souhaite donner d’un
produit dans P’esprit du public, ce qui permette de le distinguer des autres dans un univers
concurrentiel » (CNED, n.d, p.17). En d’autres mots, le positionnement peut représenter 1’image
voulue. Le positionnement a pour finalité de simplifier les décisions d’achats du consommateur. La
perception se fera en fonction des moyens de communication de I’entreprise. La communication a
pour réle de faire en sorte que I’image percue soit la plus proche ou semblable de I’'image voulue.

Sans moyen de communication Apres plan de communication

Image Image Imagelmage
percue  voulue percuasoulue

Source : Inspiré de CNED. (n.d). Les stratégies de communication. Campus-€électronique. Récupéré
le 14 janvier 2019 de CNED. www.campus-
electronique.fr/.../Sequence.../Sequence_209K31TSPA0215.pdf

Par exemple, les produis de la marque « Bonne-Maman » tels que les confitures se positionnent
comme « traditionnels et faits maison ». Les pots traditionnels de confitures se distinguent grace a leur
motif en nappe a carreaux et une étiquette avec une écriture de type calligraphique. Cette marque
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communique peu car la forme et 1’habillage de leurs pots véhiculent les valeurs de la marque.
Lorsqu’ils communiquent sur leurs produits, ils mettent en avant la famille. Nous pouvons citer la
communication liée a la créme a la vanille. Dans cette publicité, une maman cuisine avec sa famille
sur base d’un livre de recette de type « familial ». (Bonne-Maman, 2014). Il y a donc une image
cohérente avec les valeurs de la marque, ce qui fait partie de son succes. En outre, le positionnement
de marque est resté inchange depuis sa création en 1971 : les messages sont restés semblables a savoir
une cuisine francaise basée sur des produits de qualité favorisant le fait-maison et le c6té traditionnel.

Un autre exemple est la marque « Nike » qui véhicule des valeurs du dépassement de soi, d’effort
et de persévérance. Cette marque numéro 1 dans le sport vend des produits mais eégalement un style de
vie : elle se positionne comme tel en mettant en avant ses valeurs dans ses communications et en
associant un sportif pour chaque sport comme Colin Kaerpernick, joueur de football.

A travers ces deux exemples, le positionnement nous permet de rattacher le produit a un univers
et de le différencier par rapport a ses concurrents.

Le concept ayant été défini, nous pouvons analyser comment une société peut assurer son
positionnement.

4.2 Diagnostic

Afin d’avoir un positionnement clair, la firme doit analyser trois aspects : son entreprise, ses
clients et ses concurrents.

Tout d’abord, ’organisation crée son identit¢é de marque grice au positionnement qu’elle
souhaite avoir. Pour cela, I’entreprise doit réaliser un diagnostic et prendre du recul sur sa situation
actuelle. Une fois ces évaluations réalisées, ’entreprise doit se définir afin de se différencier de ses
concurrents en répondant a ces questions : Quel est mon produit ? Quels sont mes clients ? Quel est
le message que je veux leur transmettre ? Cette étape est indispensable afin de détecter tout écart
entre ’identité et ’'image de marque.

Afin de compléter ce diagnostic, une bonne compréhension des clients est nécessaire afin de
cibler sa communication, de continuer a s’assurer que les besoins des clients soient pergus et transmis
dans les produits et services créés par I’entreprise (Rajotte, 2009, p.12).

Une entreprise doit également comprendre son environnement externe en analysant ses
concurrents directs et indirects établis sur le marché afin de se différencier.



5. Cas pratiques

Pour conclure ce chapitre dédié a ’image de marque, deux cas d’entreprise dans le secteur de la
restauration sont présentés : Starbucks et Subway.

5.1 Starbucks

Si on vous demande de citer une marque pour aller boire un café, vous répondrez surement
Starbucks. Cela est sans doute dd au fait que Starbucks est implantée dans 75 pays et est devenue une
marque top of mind. Starbucks se retrouve ainsi dans le top 5 du classement de Fortune des entreprises
les plus admirées. Boire un café Starbucks s’apparente a une source de fierté et une certaine
reconnaissance sociale. Le fait de fréquenter tel endroit ou 1’achat de tel produit permet d’exprimer
sa personnalité en général. En outre, Starbucks prone et affiche fierement ses valeurs comme la lutte
contre 1’environnement et les discriminations. Grace a cette image donnée et percue par la firme,
Starbucks est devenue la premiere chaine de café au monde et un symbole dans cette société de
consommation.

Starbucks a toutefois connu de nombreuses polémiques. Le premier scandale concernait 1’exces
de sucre. Selon une étude, la plupart de leurs cafés contiennent plus de sucres qu’une cannette de soda
(Arte, 2018). Deuxiemement, certains employés ont mis en avant la dureté du travail en pointant du
doigt leurs conditions de travail stressantes, la polyvalence de taches et le déficit de personnel.

Partant de ces constats, Starbucks a souhaité redorer son image en collaborant avec une ONG,
implantée au Mexique et productrice de cafés d’origine éthique. Cependant, ce partenariat a eu des
conséquences sur les employes au Mexique. Starbucks leur a imposé ses propres conditions ce qui a
incité les travailleurs a changer leur mode de production. De plus, le label a été créé par Starbucks qui
en fixe ses propres critéres. Par conséquent, Starbucks peut dire que son café est éthique a 99% alors
qu’il n’est pas certifié « commerce équitable ». Les consommateurs font toutefois confiance dans la
marque.

De plus, un autre scandale a touché le géant concernant I’environnement. Leurs gobelets ne sont
pas recyclables, bien qu’ils utilisent 4 milliards de gobelets chaque année. Cela a pour conséquence
que plus de 8000 arbres sont coupés par minute pour générer cette demande croissante de gobelets.
L’enseigne a promis de créer pour 2015 des gobelets recyclables. Quatre ans plus tard, la promesse
n’est pas tenue.

Toutefois, Starbucks a réussi a garder son image positive de marque grace a leur
personnalisation (par exemple en inscrivant le nom du client sur leur gobelet) (cfr photo en annexe
11), a leur expérience client en souriant a ceux-ci, a la propreté impeccable dans leurs restaurants, au
service a la caisse, a I’accueil ou en salle. En conclusion, avoir une bonne image leur a permis de se
protéger face aux nombreux scandales qu’a connus la multinationale (Arte, 2018).




5.2 Subway

Subway, chaine de restauration rapide américaine, compte plus de 44 000 restaurants et a détroné
la célebre enseigne McDonald’s. Cette réussite est due en partie a I’'image véhiculée et aux campagnes
publicitaires. L’image percue de cette chaine est celle d’un « sandwich diététique ». Les parties
concerneées citent : « Tout est frais chez Subway », « Ce n’est pas de la malbouffe », « Plein de 1égumes
frais ». Cette image véhiculée par les parties prenantes est liée au fait que I’entreprise insére des sportifs
de haut niveau dans ses campagnes ou lorsque Michelle Obama choisit I’enseigne en 2014 comme
partenaire pour sa campagne contre 1’obésité « Let’s move ». Cependant, Subway est loin d’étre une
chaine offrant des sandwichs diététiques malgré ses publicités affichant « 310 calories » par sandwich,
entre 800 et 1000 en réalité selon une étude américaine (Chassé, 2016). Les messages donnés par
I’entreprise jouent donc un grand réle dans I’idée percue par les consommateurs.

Conclusion du chapitre 2

Dans cette section, nous avons parcouru I’image sous toutes ses facettes. Nous pouvons conclure
que les perceptions et les jugements permettent de construire et faconner I’image, la notoriété et la
réputation d’une entreprise. L’image véhiculée de son produit et de son service par rapport a ses
concurrents a toute son importance et peut étre créatrice de valeur pour le consommateur et
I’entreprise. En effet, I’entreprise peut accroitre sa gamme de produits et services grace a des
consommateurs en confiance et fideles. A terme ainsi, ceci permet de renforcer la culture d’entreprise,
la rétention du personnel ainsi que le bien-étre au travail.

Cette image se construit au fur et & mesure et se base aussi sur I’identité, la culture, le produit et
I’expérience du consommateur. En d’autres termes, la réussite pour une entreprise ne Se joue plus
seulement sur la qualité de son produit ou de son management mais aussi en fonction de I’image pergue
par ses clients.

Cette construction d’image passe par les messages publicitaires mais en veillant a la transparence
de I’information, la cohérence des messages ainsi que les valeurs de I’entreprise. Enfin, acquérir une
image positive permet d’éviter risques et menaces extérieures a 1’entreprise.

Le chapitre suivant est consacré a la communication RSE. Nous verrons que la place occupée
par la marque dans 1’esprit du consommateur se crée grace aux publicités médias, aux événements, aux
rapports internes. Cette communication est primordiale pour que 1’image voulue soit semblable a
I’image percue. Une telle cohérence permet a I’individu de mieux identifier les informations et de
positionner la firme et a I’entreprise de se diversifier et de fideliser ses clients.




Les consommateurs cherchent davantage de transparence et sont de plus en plus soucieux de
leur impact sur I’environnement et la société lors de leurs achats. Pour répondre a cette situation,
les marques communiquent davantage sur des sujets responsables et éthiques. La prise en compte de
la responsabilité des entreprises dans la stratégie de communication nous parait sensible et peut
constituer d’une part, une opportunité pour I’enseigne ainsi que d’autre part, un risque pour celle-ci.

Dans ce troisieme chapitre dédié a la communication axée sur la responsabilité sociétale des
entreprises, nous allons définir la communication pour découler vers la communication RSE et
approfondir celle-ci en développant ses facteurs clés : contenu, outils et ton. Enfin, nous allons
comprendre ses principes pour favoriser une communication qui évite qu’une entreprise soit percue
comme une entreprise faisant du greenwashing.

1. Communication

Selon Libaert, la communication axée sur le sujet de la responsabilité s’articule autour de : la
communication interne, la communication externe, la communication produit et la communication
insitutionnelle (Libaert, 2018, p. 436).

1.1 Communication interne vs externe

Toute entreprise communique de facon interne et externe. Nous avons vu dans le chapitre
précedent que le premier vecteur de I’image percue se forme a partir de perceptions qui seront établies
a I’interne sur base de la volonté des dirigeants et du plan de communication.

La communication interne permet de « mettre en relation les salariés de I’entreprise afin de
faciliter leur action collective » (Fahd, 2013, p. 22). Une communication claire et transparente dans
I’ensemble de I’entreprise permet d’assurer une cohésion sociale et favorise une culture forte. De
plus, les employés de I’entreprise sont les premiers ambassadeurs de la marque. Par exemple, EXKi
enseigne a ses employés comment étre accueillants. Un moyen mnémotechnique a été mis en place, le
« SBAM » : Sourire, Bonjour, Au revoir, Merci. Ces quatre mots sont cruciaux car le client d’EXKi
va percevoir un accueil chaleureux et bienveillant de la part de la marque. La communication se base
sur des é€léments verbaux, le regard, la tenue vestimentaire, la présentation des produits et
I’environnement (Cadet, 2010, p.10). De plus, en situation de crise, la communication interne a un role
majeur pour expliquer clairement les actions au personnel (Malaval & al, 2016, p. 324).

La communication externe fait référence aux données envoyées a ses parties prenantes.

Une stratégie de communication doit prendre en compte : les cibles, canaux, message et ton. La
communication a pour objectif d’accroitre la notorieté du produit, repositionner la marque, faire
évoluer le consommateur vers une consommation haut-de-gamme et convaincre le consommateur de
la qualité de ses produits. Ainsi, la marque Petit Bateau associée a des produits destinés aux enfants, a
développé une stratégie de communication basée sur des affiches représentant des adultes pour montrer
que leur gamme de produits peut étre destinée a tout age (Deroux, 2018).




1.2 Communication produit vs institutionnelle

La communication produit est « adressée au consommateur pour favoriser la vente des
produits. La publicité commerciale en fait partie » (Libaert, 2018, p. 70).

La communication institutionnelle s’adresse au-dela du public cible propre a I’entreprise en
s’adressant aux institutions en véhiculant les valeurs de ’entreprise. Cela donne du sens a ses activités
liées et donc de la crédibilité a son message (Morel, 2012, p.28). L’objet de la communication est
I’entreprise elle-méme en expliquant qui elle est. La communication n’est donc pas centrée sur ses
actions (Malaval, & al 2016, p.319) (Libaert, 2018, p. 283). Cette derniére a donc une mission cruciale
celle de « valoriser I’image et, au-dela de I’image, d’asseoir et consolider sa réputation sur le long
terme » (Morel, 2012, p.28). Elle participe également a la construction de la relation de confiance
avec les parties prenantes en entretenant le dialogue (Morel, 2012, p.37).

2. Communication axée sur la RSE

2.1 Définition

La communication RSE correspond «a la promotion et au soutien de la démarche de
responsabilité de I’organisation » (Malaval & al, 2016, p. 284). Elle traduit « ’engagement global
d’une entreprise en faveur d’une plus grande responsabilité de son action, dans un sens concret
pour I’ensemble des parties prenantes » (Adary & al, 2015, p.523).

Libaert ajoute le concept de la communication comme quatrieme axe du développement
durable en la reliant : social, environnement, économie et communication. En effet, selon lui, «
communication et développement durable évoluent dans la méme sphéere discursive » (Libaert, 2010,
p.173).

Une communication axée sur la RSE peut étre également associée a une communication
responsable car celle-ci vise a prendre les trois axes du développement durable : environnemental,
économique et social.

e La publicité sera moins polluante en utilisant des outils responsables ce qui contribuera a
diminuer I’'impact environnemental.

e En ciblant correctement ses destinataires, I’entreprise aura un meilleur retour économique en
s’adressant directement a son marché-cible.

e L’axe social peut -étre intégré dans la communication en évitant I’utilisation des stéréotypes
de mannequins minces par exemple. La communication a également pour mission « de
prévenir et de faire adopter des comportements adéquats par les individus sous la forme d’un
échange informationnel et relationnel » (Fahd, 2013, p.13).

« La communication responsable engage a repenser sa communication, en terme de discours (le
sujet RSE), de moyens (allocations des moyens en vue de I’efficacité et du moindre impact
environnement négatif) et de maniére d’étre (éthique) (Adary & al, 2015, p.523). En guise
d’illustration, en 2014, le groupe Casino a édité un guide a destination des managers concernant les




discriminations liées a 1’apparence physique (Adary & al, 2015, p.527). La promotion de produits
«made in Belgium» et des campagnes de sensibilisation sont pareillement des exemples de
communication RSE.

2.2 Différence avec I’éco-communication et le marketing responsable

L’éco-communication et le marketing responsable sont deux termes proches de la
communication RSE. Nous allons les étudier afin de cerner leurs objectifs.

2.2.1 Eco-communication

«L’éco-communication est une démarche qui vise a minimiser les impacts sur
I’environnement liés a la réalisation d’une opération de communication (Haushofer, 2010, p.5) ».
L’impact environnemental de la communication est réduit pendant 1’ensemble de son cycle de la
conception a la diffusion. Le choix du papier, du format, de I’imprimeur sont des facteurs a prendre en
considération. Le fait de prendre un imprimeur labellisé « Imprim’Vert », de supprimer tout sous-
emballage, d’encourager des supports de communication réutilisables comme des stands ou de
diminuer 1’envoi des courriers non-nécessaires rentrent dans le champ de 1’éco-communication.

2.2.2 Marketing durable

« Le marketing durable consiste a réconcilier les 4 P du mix marketing — Product, Price,
Place, Promotion — avec les 3 P du développement durable — Planet, People, Profit » (Haushofer,
2010, p.7). Le marketing durable a pour mission d’influencer les comportements.

Voici, trois cas en guise d’illustration du marketing durable (voir affiches en annexe 12).

L’entreprise Guy Degrenne, spécialisée en art de la table a réalisé une publicité permettant a ses
utilisateurs d’obtenir une ristourne sur une vaisselle neuve en cas de retour de vaisselle utilisée. Ce
type de communication est souvent utilisée ; les marques comme Brantano et Proximus favorisent le
recyclage en ramenant des paires de chaussures ou d’anciens téléphones.

De son c6té, Lafuma, spéecialisée en vétements et mobiliers d’extérieur a entrepris un partenariat
avec Botanic, marque de jardinerie. Celui-ci permet de recycler les toiles de fauteuils, transats et
chaises longues. Cette collaboration a été communiquée aupreés des clients pour qu’ils puissent
renouveler leurs toiles usagées tout en évitant de racheter I’ensemble de la structure en acier.

En guise de dernier exemple, Rainett, marque pionniére en produits d’entretien écologique a
lancé un concours a I’occasion de son vingtiéme anniversaire. Celui-Ci permettait aux internautes
d’émettre un souhait concernant la planete. A la fin de ce jeu, Rainett a réalisé un compte-rendu de
I’ensemble des veeux et en a fait part au Ministére de 1’Ecologie (Marketing durable, 2010).



2.3 Objectifs

La communication liée a la responsabilité des entreprises contribue & une création de valeur et
sur les trois axes : économique, social et environnemental. D’autres objectifs peuvent également étre
atteint grace a une communication RSE :

e communiquer des informations vraies et fiables a ses parties prenantes ;

e favoriser une économie de responsabilité et modifier des comportements. Par exemple, choisir
des producteurs locaux ou communiquer des messages qui favorisent le tri des déchets (Libaert,
2018, p.434) ;

e ne pas utiliser des arguments abusifs ou trompeurs en terme de messages environnementaux
(Espuny, 2008, p.43) ;

e «outiller Dentreprise dans sa démarche de redevabilit¢ sur les impacts sociaux et
environnementaux de ses activités » (Malaval & al, 2016, p. 290).

En d’autres termes, la communication en terme de RSE valorise I’entreprise et permet de
responsabiliser autrui. Cette communication est basée sur la transmission d’informations crédibles,
authentiques, transparentes a travers des supports non publicitaires, développés en p.44 (Martin-
Juchat, 2007).

2.4 Communication RSE et les parties prenantes

La communication RSE répond également aux attentes des consommateurs. Aujourd’hui, les
entreprises s’engagent dans une démarche RSE pour but de répondre aux besoins de leurs parties
prenantes, contraintes par la loi ou de maniére volontaire.

Que pense réellement les consommateurs de I’engouement de ces démarches en matiére de
responsabilité sociétale des entreprises ? Sont-ils dupes ? Trouvent-ils cela important ? De plus,
différents profils existent au sein d’une méme cible avec des degrés variables de sensibilisation par
rapport & la durabilité. Les attentes ne sont donc pas homogénes (Ruwet, 2019).

2.4.1 Volonté de la part des consommateurs

Les consommateurs sont de plus en plus demandeurs d’une entreprise qui s’engage dans une
démarche sincére: «56% des consommateurs francais souhaitent que les entreprises prennent
position sur les questions sociales, culturelles, environnementales et politiques qui leur tiennent a
cceur » (Accenture, 2019). De plus, 75% des personnes interrogées préférent les enseignes utilisant des
produits de haute qualité (Forbes, 2019).

C’est la raison pour laquelle, ils demandent des preuves sur les engagements ainsi que de la
transparence (Berhault & al, 2012, p.158). Cette tendance est confirmée par 1’étude menée par
Accenture, «trois quarts réclament plus de transparence quant a la maniére dont les entreprises
s'approvisionnent, garantissent des conditions de travail slres et prennent position sur des questions
éthiques comme les tests de produits sur les animaux » (Accenture 2019). Un exemple récent de cette
demande de transparence est le succes de I’application Yuka qui a connu 2 millions de téléchargements



en un mois (Girardot, 2019). Cette application permet de scanner le code-barre d’un produit alimentaire
et une note sur 100 nous est donnée sur la qualité du produit d’un point de vue nutritionnel.

2.4.2 Consomm ‘acteurs

Le consom’acteur désigne « un consommateur qui n’accepte plus passivement les biens et
les services qu’on lui propose » (E-marketing, 2019). Il n’est plus spectateur. «Pour le
consommateur, aujourd’hui, acheter, c’est s’engager » (Girardot, 2019). Le consommateur analyse
les actions mises en place par 1’entreprise ainsi que les fondements de la stratégie de communication
en recherchant les conditions de production, les étiquettes, labels etc. Le consommateur est donc sur
tous les fronts: de la motivation, a la mise en place jusqu’a la communication RSE (Sen &
Bhattacharya, 2004).

Ces consommateurs ont également une volonté & participer a 1’élaboration de cette politique
responsable en contribuant a I’amélioration des produits et services éthiques (Bouzon, 2015, p.4). Par
exemple, Starbucks a créé un site web a destination de ses clients qui désirent améliorer les produits
sur le plan éthique.

Par conséquent, les entreprises incluent désormais les notions d’éthique et de responsabilité dans
leur ADN. Schneider Electric, entreprise spécialisée dans 1’énergie a innové ses pratiques en maticre
de gestion de I’énergie afin d’étre classée parmi les 100 entreprises les plus éthiques du monde (Ganois,
2013). Un autre cas sont les entreprises qui changent leur identité visuelle comme Ajax ou Bonux,
deux marques de nettoyage afin de soigner leur image et de paraitre davantage écologique. Nous
retrouvons en annexe 13, le changement d’emballage des marques Ajax et Bonux.

2.4.3 Passage a l’acte

Selon une étude menée par le Sheldon Group, plus d’un sondé sur deux étaient préts a payer
un prix supérieur si ’enseigne est active sur les sujets de la durabilité. Ces sujets doivent étre en
lien avec leur core business nous spécifie I’étude. Par exemple, pour une entreprise dans la technologie,
les sujets porteront davantage sur les chaines de production et pour les entreprises de 1’agro-
alimentaire, sur les modes de production (Fournier, 2018). Une autre enquéte menée par Nielsen en
2019, nous confirme cette tendance, « deux tiers des consommateurs se disent préts a payer plus cher
pour les marques qui s’investissent dans le climat (Neerman, 2019).

Néanmoins, le passage a I’acte n’est pas du méme ordre de grandeur dans tous les secteurs
et pour tous les publics. « Dans bien des secteurs, la priorité des consommateurs reste le prix et les
considérations éthiques et écologiques ne sont pas les déterminants principaux de I’achat (Fournier,
2018). Enfin, nous constatons que la volonté est présente (cfr 2.4.1) mais que peu de consommateur la
mettent réellement en avant et dés lors un écart est percu entre la volonté et le passage a I’acte.
Selon une étude menée 1’année derniére :

e «20% des consommateurs disent pratiquer une consommation réellement responsable au
quotidien» ;

e 50% disent « essayer » de mettre en place des comportements éco-responsables, sans étre
toujours attentifs ;



e pour 30% des consommateurs, le passage a 1’acte de consommation responsable est au mieux
occasionnel, au pire inexistant » (Fournier, 2018).

2.4.4 Méfiance des consommateurs

Les consommateurs peuvent avoir du mal a distinguer une communication honnéte et
authentique d’une communication transformée et mal intentionnée. Cette confusion est due au manque
d’informations transparentes et pertinentes. Par conséquent, les consommateurs ont une difficulté a
évaluer la communication et n’en pergoivent pas le message. Informer les parties prenantes sur les
actions mises en ceuvre est crucial pour communiquer sur 1’engagement en matiere de durabilité et
sensibiliser les consommateurs a ces sujets (Henrich, 2019).

75% des Francais soutiennent que le développement durable est une nécessité. Sur la question
de la méfiance, 65% des consommateurs se disent méfiants des entreprises qui s’engagent dans une
démarche RSE, notamment les grandes entreprises (Berhault & al, 2012, p. 155). Selon I’enquéte
Ethnicity Greenflex de 2016, la méfiance des consommateurs a 1’égard des grandes entreprises
augmente: en 2004, 43% des consommateurs n’avaient pas confiance et en 2016, 74% (Libaert, 2018,
p.430).

3. Importance et risques liés a la communication RSE

3.1 Avantages

Communiquer de fagon ouverte et transparente sur le sujet de la RSE permet a I’entreprise d’en
tirer bénéfice sur le plan économique, social et environnemental.

3.1.1 Plan économique

« L’entreprise responsable peut accroitre ses performances tout en donnant un « Sens » a son
développement et un visage plus humain a I’Economie » (Tchotourian, 2006, p.59) gréce a
I’intégration de toutes les parties prenantes. Les nouvelles possibilités de développement et
d’innovation de ses actions en durabilité peuvent étre un atout compétitif et différenciateur en ciblant
un marché de niche grace a des gammes équitables, 1’usage de produits plus naturels et locaux ou
I’implémentation de nouveaux conditionnements durables. Les milléniaux entre autres sont a la
recherche de ces criteres et préts a payer le prix, conscients des enjeux écologiques et sociaux
(Neerman, 2019).

3.1.2 Plan social

Sur le plan social, la communication RSE permet I’instauration d’un dialogue qui donne du sens
et de la valeur a I’ensemble du personnel, fournisseurs, partenaires et clients. Cette 1égitimité peut étre
percue positivement et améliorer 1’image interne et externe. « Lorsqu’elle émet des signaux sur sa
nature responsable, I’entreprise suggere aux consommateurs de nouvelles associations a son image ou
renforce des associations préalablement établies » (Parguel, 2007). Elle permet également d’éduquer
le consommateur ainsi que faire passer des messages sociaux tels que la mise en place d’une charte
de diversité et I’insertion des personnes handicapées.




3.1.3 Plan environnemental

Sur le plan environnemental, connaissant les enjeux environnementaux auxquels une entreprise
doit faire face, il est primordial qu’elle réduise son impact écologique. La communication RSE basée
sur la collaboration permet a 1’entreprise de Se remettre en question et découvrir des nouveaux
produits et procédés respectant I’environnement (Libaert, 2018, p.434).

3.2 Risques

« La communication responsable suppose la cohérence la plus étroite possible entre les
messages et les supports qui la diffusent, c’est-a-dire entre les actes et les paroles » (Libaert, 2018,
p.448). Trouver I’équilibre entre une communication humble et une surconsommation sur le
domaine de la RSE semble étre un défi pour les entreprises. D’un c6té, une communication
insuffisante sera la preuve d’une entreprise qui ne réalise guére d’actions durables. De I’autre c6té, les
enseignes qui surcommuniquent sur le sujet sont percues comme faisant du greenwashing. Enfin, selon
Swaen et Vanhamme, les entreprises qui communiquent le plus en terme de RSE sont celles qui sont
le plus critiquées (Swaen et Vanhamme, 2005).

3.3 Greenwashing

3.2.1 Définition

Nous avons vu qu’il y a un réel engouement dans la part des entreprises a s’engager dans une
démarche environnementale et communiquer cet engagement. Malheureusement, ces avancées ne sont
pas toujours sinceres. Le concept par lequel les entreprises verdissent leur image est appelé
greenwashing. « Le greenwashing qualifie la focalisation de 1’attention sur une pratique vantée comme
vertueuse pour 1’environnement, en gardant sous silence la trés grande majorité du reste des pratiques
de I’entreprise, surtout lorsqu’elles sont dommageables a 1’environnement » (Malaval, & al, 2016,
p-289). Pour ’ADEME (Agence de I’Environnement et de 1a Maitrise de I’Energie), « le greenwashing
est le phénomene qui profite des aspirations écologiques des consommateurs pour en faire, avec un
certain cynisme, un pur levier de marketing» (Breka & Kpossa, 2013, p.6). En d’autres termes, le
greenwashing décrit un « décalage entre discours et action, entre parole et acte » (Libaert, 2018,
p.446).

3.2.2 Composantes du greenwashing

Voici quelques indices qui permettent I’identification des entreprises ayant recours au
greenwashing.

1. Au plus les activités primaires de P’entreprises ont un impact important sur
I’environnement et sont problématique d’un point de vue environnemental, au plus les
chances que la communication soit du greenwashing sont fortes. Par exemple, les sociétés
pétrolieres malgré leurs efforts pour réduire leur impact sur le réchauffement climatique,
représentent 10% des émissions de gaz a effet de serre (Consoglobe, 2010). Dans 1’autre sens, au
plus les entreprises responsables sont cohérentes et sont vertes dans leur ADN, au moins, elles
utiliseront des arguments écologiques de maniere abusive.



Si le budget consacré au developpement est majoritairement dédié aux activités non-
durables ceci signifie que I’entreprise continue a développer des activités nocives plutdt que
favoriser des innovations et actions pour 1’environnement et la société (Breka & Kpossa, 2013,
p.7). Prenons le cas de Volkswagen, 1’enseigne « appuie son label Bluemotion pour ses voitures
les plus économiques et moins émettrices en CO2. 1 s’agit pourtant de voitures fonctionnant au
diesel, carburant fossile » (Consoglobe, 2010). En supplément, la publicité montre une voiture
roulant sur la banquise présentant un message en contradiction avec leur souhait de réduire leur
impact carbone (cfr publicité en annexe 13).

Une publicité vantant une action liée au développement durable mais manquant d’information,
d’indicateurs chiffrés signifique qu’il est fort probable qu’il n’y a pas de réelle preuve que
I’entreprise agisse en faveur de développement durable (Libaert, 2014). Par exemple, I’emballage
du jambon Herta se dit 100% naturel mais un manque d’information subsiste pour renforcer ce
positionnement éthique.

Certains produits sont plus touchés par le greenwashing : les produits pour enfants (jouets et
produits), les cosmétiques et les produits de nettoyage (Breka & Kpossa, 2013, p.7). C’est le
cas de la marque « Le Chat », spécialisé en produits d’entretien ménager. lls louent les bienfaits
écologiques de leur nouveau produit « Le Chat Eco Efficacité » notamment par I’emballage et la
réduction des transports. Bien que leur communication soit portée sur les avantages écologiques,
leur produit ne dispose pas de 1’écolabel européen et contient de I’huile de palme et des
substances allergenes (Consoglobe, 2010).

3.2.3 Classification des actes dits de greenwashing

La sociéte TerraChoice classe le niveau d’action de greenwashing dans les communications.

Nous retrouvons 5 niveaux : le compromis caché, I’absence de preuve, I’imprécision, 1’étiquette
mensongeére et la non-pertinence. Cette étude a été réalisé sur plus de 1300 produits. Nous notons qu’au
plus I’entreprise se positionne sur cet axe, au plus les parties prenantes seront vigilantes et méfiantes a
I’égard des actions entreprises par I’entreprise (Ruwet, 2019).

1.

70% des produits sont concernés par le compromis caché. Cela signifie que la communication
ne dévoile pas tous les aspects. Certaines composants ou méthodes de fabrication ne peuvent pas
étre totalement éthiques mais ne sont pas communiquées. C’est le cas pour la publicité liée a la
lessive « Persil EcoPower ». L’emballage suggére un produit respectueux de I’environnement
grace a la couleur verte, aux logos verts et a la mention « lessive écologique ». Cependant,
certains de ses composant ne sont pas si naturels (Terrachoice, 2010).

L’absence de preuves concernent les produits qui sont dits « éthiques » mais pour lesquels
aucune donnée chiffrée ou de validation existe. 60% des produits sont touchés par cette
caractéristique. Cette catégorie concerne les produits aux mentions suivantes « composé a 95%
de déchets recyclés », « 60% de réduction d’émissions de CO2 » et «95 % d’ingrédients
d’origine naturelle ». Outre cela, leurs justifications sont floues du fait de 1’absence de preuve
sur I’emballage ou les sites internet (Joly, 2018).



3. Un produit sur deux n’a pas de données assez précises. Souvent, les produits cosmétiques sont
concernés. Ce sont des produits liés aux mentions « sans parabene, sans conservateur, sans
parfum » mais ne mentionnant point les différents substituts qui peuvent étre tout aussi néfastes
pour la santé (Allard-Huver, 2017).

4. Un quart des produits dans I’étude disposent d’une étiquette mensongere. Cela peut se
manifester par la présence d’un logo qui ne provient pas d’un Vvéritable organisme de certification.
Renault, marque de voiture francgaise utilise souvent le préfixe « eco » afin de différencier ses
gammes éthiques a celles économes. « Ces labels ne concernent en général que quelques
versions, le reste de la gamme étant beaucoup moins économe et, au lieu de faire un effort global,
certains constructeurs se donnent une bonne image a peu de frais » (Terrachoice, 2010).

5. Lanon-pertinence signifie que I’entreprise vante les mérites d’un point de vue environnemental
bien que I’effet soit minime ou la donnée n’ait pas de lien ni de valeur ajoutée concernant le
produit (Breka & Kpossa, 2013, p.8). Delhaize illustre ce cas par des packs d’eau en bouteille
« Love my Planet ». Par définition, afin de respecter la planéte, consommer I’eau du robinet serait
le moyen le plus durable. Il y a donc un message contradictoire (Terrachoice, 2010). Un autre
exemple arrivé en février dernier concernait le suremballage de 1’action Delhaize par rapport a
des briques en plastique (Ridole, 2019). Pourtant, a société affirme prendre des mesures pour la
durabilité comme des sacs en coton pour les fruits et légumes (Schmidt, 2019).

3.2.4 Cas pratique

Est-ce que toute entreprise peut se prétendre « socialement responsable » ? Par exemple,
McDonald’s a souhaité changer son image de chaine américaine de fast-food servant des menus non
sains et non respectueuse de I’environnement. Son logo et mobilier rougeéatre sont devenus verts et
bruns. La société a réduit son impact carbone notamment par la formation qu’elle donne a ses
conducteur concernant 1’écoconduite. Son impact environnemental est moindre grace a
I’écoconception de ses emballages, a I’optimisation de la consommation d’énergie, des chauffages et
des équipements de cuisine (Breka & Kpossa, 2013, p.11). Mais n’est-ce pas paradoxal de continuer a
vendre et a promouvoir des produits néfastes pour la santé et prétendre étre responsable vis-a-vis de
I’environnement et la société ?



4. Eléments de la communication

Pour qu’une communication soit responsable, le contenu doit étre en adéquation avec les
valeurs de I’entreprise, le ton a adopter doit étre juste et supporté par des supports de communication
adéquats. Premiérement, nous allons développer le message adéquat, deuxiemement, les outils les plus
adaptés a une communication axée sur la RSE et finalement, le ton afin de capturer 1’attention de son
destinataire.

4.1 Message

Aron et Chtourou définissent deux axes de la communication RSE, la communication classique
et la communication philanthropique. La communication dite « classique » est basée sur les valeurs
de D’entreprise, la qualité et la transparence de ses produits et services, ses objectifs et résultats
financiers. La communication philanthropique vise a promouvoir les actions sociales ou initiatives en
lien avec le développement durable (Aron & Chtourou, 2014, p.98).

L’entreprise doit pouvoir communiquer pour que les destinataires comprennent le message.
Celui-ci doit étre clair, transparent et cohérent. La transmission d’une action prématurément peut nuire
a I’image de I’entreprise car celle-Ci sera percue de maniére abusive et non cohérente avec la culture
et les valeurs de I’entreprise. Le contenu doit étre pensée de maniere juste et précis ainsi que le moment
de la diffusion de la communication (Grar, 2008, p.5).

La stratégie de contenu doit étre pensée de maniére non exclusive.

Y

1. Le développement durable ne se limite pas exclusivement a 1’axe environnemental.
Communiquer sur la politique de bien-étre au travail et la nutrition constituent également des
axes de communication en RSE ;

2. la priorité du contenu doit étre en fonction du core business de I’entreprise et de son contexte ;
par exemple une entreprise dans la restauration rapide se verra communiquer sur des sujets tels
que les emballages et la santé, deux sujets au cceur de la société actuelle (Fournier, 2018) ;

3. adapter sa stratégie de contenu selon les cibles est indispensable. Communiquer le contenu par
rapport a la RSE concerne le public mais également fournisseurs, partenaires et employés ;

4. éduquer le consommateur a faire des gestes simples et efficaces pour 1’environnement et la
planete. Par exemple, des affiches pédagogiques simples et précises afin de rappeler les enjeux
planétaires. De plus, afficher des labels sur vos produits constituent une communication RSE car
cela reflete que vous respectez le produit ainsi que sa mise en fabrication ;

5. diffuser du contenu sur les réseaux sociaux, sites d’avis, blogs spécialisés et susciter les
recommandations et ameliorations de vos clients et leur niveau de satisfaction par rapport a ce
que vous mettez en place (Penot, 2011, p.52).

En d’autres termes, la communication n’est pas le simple fait de diffuser un message mais de
comprendre si je suis bien compris. S’exprimer sur le développement durable permet d’interagir
avec ses parties prenantes et établir une relation de respect et de compréhension mutuelle. La
construction du message est donc cruciale car les publics a qui on s’adresse ne sont pas homogenes.
Le message doit étre clair et répondre aux intéréts des parties prenantes. « Communiquer demande de




prendre de la distance en expliquant comment nos messages circulent et selon quels effets symboliques
ou imaginaires ils trouvent preneurs » (Penot, 2011, p.53).

4.2 Outils

Chaque communication a une stratégie bien définie en fonction de sa cible. Les canaux sont &
inclure dans cette stratégie. Qu’importe le canal choisi, ’importance est la relation qu’on
entretient avec son destinataire. Nous pouvons identifier huit outils différents.

4.2.1 Communication interne

La communication passe par ses employés en les associant aux démarches envers la société et
I’environnement. Par conséquent, leurs taches auront davantage de sens et une compréhension de leurs
missions sera favorisée. Les employés transmettront les informations qui formeront la notoriété, image
et réputation de I’entreprise. Informer sur le sujet du développement durable permet aux employés de
développer des nouvelles initiatives dans leur propre département et génere une cohérence de
I’ensemble des actions prises par rapport a la responsabilité sociétale des entreprises.

Afin de concrétiser cela, voici deux exemples :

1. ecoconcevoir une campagne de communication : il faut que non seulement le contenu soit
responsable mais aussi le support. Demandons-nous deés a présent avant de lancer une affiche par
exemple, si le format est adéquat, si la livraison n’est pas trop longue, le lieu et la provenance du
papier. L’ensemble de ces questions permettent de diminuer 1I’impact carbone sur chaque étape de
fabrication (Haushofer, 2010, p. 10) ;

2. et les objets promotionnels et les cadeaux d’entreprise dématérialisés ou les remplacer par des
produits réutilisables ou de favoriser une association locale qui promeut des produits artisanaux
(Haushofer, 2010, p. 11).

4.2.2 Publicité

La publicité est un outil majeur de communication. Cependant, la publicité a mauvaise presse
aupres des consommateurs. Ce constat est dd car « la publicité correspond a un discours, compose de
désir, d’envie et de promesse » (Penot, 2011, p.51). Raison pour laquelle toute entreprise qui utilise la
publicité comme outil de communication implique une transparence et un raisonnement clair et non
ambigu ; le consommateur pourra vérifier I’information et se faire une perception positive du message
recu.

4.2.3 Site internet

Le site internet est aussi un moyen par lequel les parties prenantes basent leurs perceptions. Un
site internet doit permettre d’informer ’ensemble de ses parties prenantes grace a des données de
qualité et des illustrations. Par exemple, la marque « Michel et Augustin » invite ses clients a participer
a son spots vidéo qu’elle poste sur son site internet. Ceci permet I’engagement et I’interactivité de
ses parties prenantes (Malaval & al, 2016, p.306). Ce moyen d’annonce reste donc incontournable
(Morel, 2012, p.92).



4.2.4 Réseaux sociaux

Actuellement, les réseaux sociaux représentent un outil primordial de la communication en terme
de RSE. La majorité des entreprises en restauration rapide communiquent via les réseaux sociaux
(Instagram, 2019). « Partager et collaborer sont les mots du web 2.0, ce sont aussi ceux des
démarches de développement durable » (Haushofer, 2010, p. 9). Connaitre 1’avis de ses clients est une
opportunité pour améliorer les actions en RSE. En guise d’illustration, 1’enseigne de glaces « Ben and
Jerry’s » personnalise ses produits et services grace a I’avis des internautes sur leurs goits et saveurs
préférées (Malaval, & al 2016, p.306).

Outre cela, « a I’¢ére d’internet et des réseaux sociaux, les moindre faux pas sont trés rapidement
exposes et peuvent anéantir une marque » (Girardot, 2019). Un flot de critiques peut apparaitre et une
perception négative se formera dans 1’esprit du consommateur. D’apres les auteurs Jahn et Wargnier,
I’information qui se trouve sur les réseaux sociaux a plus d’impact dans 1’esprit de son destinataire que
celle diffusée a la télévision ou a la radio, car celle est ci est créée a partir d’échanges, de commentaires
et de partages (Jahn & Wargnier, 2015, p.40).

Les réseaux sociaux constituent donc une opportunité de dialogue avec ses parties prenantes
pour échanger, co-construire, mais également une menace qu’il faut prendre en considération. Les
blogs constituent le méme risque car c¢’est un outil qui connait également une rapidité de diffusion bien
que le partage d’information soit limité (Morel, 2012, p. 153).

4.2.5 Eveénement

« L’événement est un acte de communication intense qui privilégie la communication de
proximité avec un public défini, quelle que soit son importance, dans un lieu et & un instant
déterminés » (Morel, 2012, p.120). Ce type de communication permet a I’entreprise de marquer les
esprits de son public par toute sorte de communication en dehors des espaces publicitaires classiques.
Par exemple, une conférence, des salons, des réunions, le mécénat constituent différents événements
qui peuvent étre réalisés autour de la responsabilité sociétale des entreprises.

Cet axe de communication permet premierement, a I’entreprise de ne plus étre vue seulement
sous la forme de « money-making machine » mais de donner une autre dimension a I’entreprise. Celle
d’éduquer et de sensibiliser le consommateur aux enjeux environnementaux et sociaux.
Deuxiémement, le destinataire va associer le nom et le logo a 1’événement autour de la durabilité ce
qui va renforcer la notoriété aupres du consommateur. L’événement est aussi synonyme de rencontre
et de collaboration autour de centres d’intérét partagés créant une relation de complicité avec son
destinataire.

Pour batir une relation durable, I’entreprise peut également participer a un projet de parrainage.
Le parrainage est un moyen concret et un outil efficace d’assurer son engagement pour une cause
spécifique. Cette adhésion au projet permet de renforcer le positionnement RSE de I’entreprise (Duong,
2005, p.28).

Un autre cas est celui du mécénat qui représente un moyen de communication concret et
représente un investissement pour [’entreprise. Le mécénat améliore 1’image de [’entreprise



socialement responsable en finangant des actions cohérentes aux valeurs de I’entreprise en passant par
une communication discrete et non agressive (Fahd, 2013, p.25). Par exemple, Auchan soutient des
actions en France et a I’étranger liées a la jeunesse telles que la réinsertion, la prévention et la santé

(Adary & al, 2015, p.529).

En d’autres termes, la communication événementielle semble étre une communication adaptée
au sujet de la RSE par son approche hors communication de masse et par la création d’une relation
basée sur la confiance et affective avec son destinataire.

4.2.6 Reporting

Le reporting est « une évaluation de I’action des acteurs économiques a la lumiére de la
pression réglementaire et législative » (D’ Almeida, 2005, p.23). Depuis 2001, les entreprises cotées
en Bourse doivent publier un rapport de gestion sur leurs impacts sociaux et environnementaux.

Ce reporting représente un colt mais permet de diffuser une information qui renforce la fiabilité
par le biais de 1’audit. Une relation de confiance s’installe donc entre la marque et ses destinataires
(Berhault & al, 2012, p. 159).

e Rapport de développement durable

Le rapport de développement durable est une évaluation d’un point de vue social et
environnemental de I’entreprise grace a I’identification de sa stratégie RSE, ses actions et implications
a court, moyen et long terme (D’Almeida, 2005, p.23). Certains rapports sont certifiés pour assurer
cette crédibilité comme celui de Danone ou de Renault. Ce rapport permet une évaluation des processus
réalisés en interne et une mesure des évolutions de ceux-ci grace a des analyses financieres et chiffrées.
Par conséquence, cela répond aux attentes des parties prenantes par la diffusion de chiffres, tableaux
et engagement volontaire.

Le rapport de développement durable malgré ses frais permet de positionner I’entreprise de fagon
positive par rapport a son engagement en créant une harmonie entre le fond et la forme.

4.2.7 Codes de conduite

Les codes de conduites sont « les engagements souscrits volontairement par les entreprises,
associations ou autres entités, qui fixent des normes et des principes pour la conduite des activités
des entreprises sur le marché » (OCDE, 2001, p.53). D’une part, ces codes, souvent basés sur les
normes sociales relatives au droit du travail comme la politique de diversification, permettent
d’assurer la crédibilité de 1’engagement sur le plan social en s’appuyant sur des faits durables. D’autre
part, malgré I’intention volontaire, ces codes sont per¢us comme des principes généraux du fait de
I’absence d’actions concrétes et transparentes mises en place au sein de I’entreprise (Capron & Quairel,
2004, p.19). « On dépasse ici les simples composantes intellectuelles du travail en visant la coopération
par 1I’adhésion des salariés » (Grosjean & Bonneville, 2011, p.305).



4.2.8 Labellisation

« Un label est destiné a certifier qu’un produit ou un service est conforme a des caractéristiques
décrites dans un référentiel et fait I’objet de contrdles » (Capron & Quairel, 2004, p.19). Les labels
sont un support de communication qui présente une credibilité parce qu’ils ont été certifiés par un
organisme d’accréditation. Au-dela, de cet aspect de fiabilité, le label permet de faciliter le processus
de décision chez le consommateur. Malgré cela, une mefiance est présente chez les consommateurs
causée par I’expansion des labels sur des nombreux emballages et étiquettes (Weiler & Dielemen,
2018).

4.3 Ton

La compréhension de son public-cible est nécessaire pour qu’il pergoive le message comme
I’entreprise le souhaite. Le ton comprend le choix du vocabulaire, la syntaxe et le registre de langage.
Il est plus favorable pour I’entreprise d’avoir un ton humble et discret. Le vocabulaire doit étre précis.
Enfin, modérer sa communication tout en appelant a la participation des parties prenantes et
communiquer de maniere transparente est nécessaire (Berhault & al, 2012, p.159).

5. Recommandations théoriques

Pour que le message transmis soit cohérent, quelques regles s’appliquent. Dans cette partie, nous
aborderons différents points de vue: la mise en place d’une stratégie, I’importance du public cible, la
transparence et la cohérence.

5.1 Stratégie de communication

Pour réussir sa communication responsable, une stratégie doit étre mise en place de I’interne vers
I’externe. Cette information doit étre mise dans un contexte. Sans réflexion en amont, la
communication pourrait étre mal percue et considérée comme du greenwashing. En d’autres mots, si
on I’on souhaite communiquer c’est pour une raison qui doit étre adaptée a la situation et a la cible
car le message, le ton et les canaux seront différents selon chaque sorte de relation que 1’on souhaite
établir.

5.2 Public-cible

Pour communiquer de facon responsable, nous devons nous adapter a la cible, savoir a qui nous
nous adressons, qu’elles sont les attentes, ... Est-ce que la publicité répond a un besoin du client et
celle-ci va-t-elle apporter une réelle plus-value a notre public-cible ? Une communication n’est pas
a sens unique. Une interaction et un échange sont nécessaires afin d’entretenir une relation durable : le
feedback ainsi que le débat sont importants pour favoriser 1’échange et le dialogue avec les parties
prenantes. En d’autres mots, « s’engager en faveur du développement durable exige une concertation
continue s’appuyant sur une éthique du dialogue avec ses parties prenantes a toutes les étapes du
processus selon le principe de 1’écoute des attentes du plus grand nombre » (Tremblay, 2011, p.251).




5.3 Transparence

« La transparence d’une organisation peut se définir comme la qualité qui rend son
fonctionnement déchiffrable et compréhensible pour des individus qui lui sont extérieurs »
(Viney, 2000). Cette transparence peut aussi étre vue a travers la tracabilité des produits. Pour
répondre a la méfiance des consommateurs a 1’égards des publicités « vertes », il est important de leur
donner toutes les informations nécessaires : le consommateur a besoin de données pour juger 1’action
de D’entreprise. Sans cela, aucune relation de confiance ne pourrait étre mise en place avec ses
consommateurs (Bouzon, 2015, p.3). Par exemple, depuis 1921, les usines de la marque « la VVache qui
rit » sont ouvertes au public afin de montrer la transparence sur la composition de leurs produits
(Malaval & al 2016, p.306).

5.4 Cohérence

Le concept de « cohérence » peut étre déduit a travers ces termes « Harmonie, rapport logique,
absence de contradiction dans I'enchainement des parties de ce tout » (Cnrtl, 2019). Etre cohérent
souligne une harmonie dans I’ensemble de ses démarches, inciter ses employés et ses clients a favoriser
des actes en respect de I’environnement, de la santé et d’autrui. Un autre exemple est de ne point utiliser
les informations privées a mauvais escient dans le but d’une démarche marketing. Choisir un support
en respect de I’environnement est également une illustration de cohérence.

Cette adéquation entre déclarations et actes est primordiale. Afin de combler cet écart,
I’entreprise communique de fagon claire et transparente et en continuité avec ses valeurs et sa culture
d’entreprise. L’entreprise qui recherche une adéquation entre ADN, communication RSE et
comportement aura un véritable atout stratégique en valorisant d’une part la marque et d’autre part en
assurant sa crédibilité envers autrui.



Conclusion du chapitre 3

Ce chapitre nous a permis d’assimiler le concept de la communication en 1’alliant avec celui de
la responsabilité sociétale des entreprises. Nous pouvons en déduire qu’une communication sur ce
theme représente désormais un levier efficace au succes de I’entreprise. L’objectif de la
communication ne se réduit plus a la transmission d’information et au fait d’influencer afin de
consommer davantage, mais de consommer mieux. De plus, cela nous permet d’établir que le sujet de
communication en terme de RSE n’est pas un simple effet de mode. Celui-ci permet de donner une
nouvelle dimension aux activités et aux déclarations des entreprises a condition que celles-ci soient
menées de facon cohérente et transparente avec les valeurs de 1’entreprise.

Les consommateurs sont de plus en plus soucieux de leurs achats et sont conscients des enjeux
environnementaux. Les organisations doivent tenir compte de cette prise de conscience de la part des
consommateurs. La perception de celle-ci représente un enjeu en terme d’image et permet de créer une
dynamique de progres grace a leur innovation responsable.

Communiquer sur le terme de la RSE requiert une communication authentique et crédible.
Cette communication ne doit pas étre diffusée a travers les moyens de communication dit de marketing
traditionnel mais plutot de fagcon modérée et a travers le net ou des événements.

Finalement, nous constatons que les enjeux durables donnent a I’entreprise une ouverture
d’esprit. En effet, ceux-ci permettent de transmettre son savoir, d’éduquer le consommateur a
travers des nouveaux moyens de production, de repenser les modéles économiques de ’entreprise et
de réduire le risque social en fédérant I’ensemble de ses parties prenantes.




L’ensemble de ces trois chapitres concernant la RSE, I’image et la communication axée sur la
RSE nous ont permis de nous rendre compte que ces trois concepts sont liés.

Premiérement, une étude du concept de la Responsabilité Sociétale des Entreprises était
nécessaire afin de le mettre dans son contexte et de I’appréhender sous toutes ses facettes.
Actuellement, I’entreprise n’est plus exclusivement considérée comme créatrice de richesses mais a un
réle majeur face aux enjeux durables. Sur base de ce constat, la question du réle de I’entreprise a été
soulevé ainsi que I’insertion de la RSE au sein de sa stratégie. De plus, a I’heure actuelle, une méfiance
a I’égard des entreprises ainsi qu’une conscientisation de la population face aux enjeux
environnementaux et sociétaux a pour conséquence une perte de confiance dans 1’entreprise.

Le deuxieme chapitre axé sur I’'image de I’entreprise, nous permet de comprendre que sur base
de ce constat de détérioration de 1’image, les entreprises souhaitent de plus en plus associer renvoyer
une image responsable sans tomber dans le greenwashing. L’image se forme de maniére multiple ; il
est donc crucial que I’entreprise se positionne et qu’elle trouve sa place pour que ses actes soient en
adéquation avec sa communication. De plus, la formation de I’image se construit a travers
majoritairement la communication réalisée par 1’organisation. Une Stratégie de communication sera
efficiente lorsque I’image percue est semblable a ’image voulue.

Le troisiéme chapitre, nous a permis d’analyser 1’association entre la communication et la RSE
et son impact sur 1’image percue par les consommateurs. NOUS Constatons qu’une communication axée
sur la RSE peut étre une opportunité pour I’entreprise car la communication est passée de simple
transfert de message a une communication d’échange et de collaboration. La communication devient
participative. Elle donne du sens a ses actions en montrant la voie a ses parties prenantes. Afin
d’assurer cette légitimité, la communication est construite a travers une stratégie d’entreprise. La
communication se fait de maniere transparente et guére dans un hyperbruit constant. L’engagement
sociétal peut constituer un atout pour I’entreprise en renfor¢ant sa culture et en rassemblant ses parties
prenantes autour d’un méme et unique but : celui du respect dans la globalité.

Enfin, la communication et la RSE vont dans le méme sens et ne sont plus contradictoires,
elles s’¢lévent ensemble afin de donner un avantage concurrentiel a I’entreprise. La communication
RSE permettra des lors de respecter au mieux autrui et son environnement. Ce qui améliora I’image
percue par ses consommateurs, ceux-ci désirant davantage d’actions menées dans le respect d’autrui
et de transparence.

La partie pratique mettra en exergue ce que nous avons appris au cours de ces recherches : la
stratégie de communication RSE d’EXKi a-t-elle un impact positif sur la perception de ses
consommateurs ?
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Partie pratique : Etude de cas - EXKi

Cette partie est consacrée a I’analyse de cas : EXKi. Nous avons décidé d’étudier cette entreprise
pour trois raisons. Premiérement, nous avons réalisé notre stage de fin d’étude d’une période de 4 mois
dans I’entreprise et notre compréhension de I’entreprise est de ce fait supérieure a celle d’autres
organisations. Pour approfondir la stratégie de communication RSE, des données internes a 1’entreprise
sont également nécessaires.

Deuxiémement, le secteur agroalimentaire est un marché pour lequel les produits durables ainsi
que la communication en responsabilité sociétale des entreprises sont en plein développement. Ce
domaine est caractérisé par des enjeux tels que la sécurité alimentaire, le respect des fournisseurs et de
la production agricole, la considération de 1’environnement notamment a travers 1’utilisation des
ressources, les emballages... Ce sont des défis que le secteur doit prendre en compte dans 1’ensemble
de la chaine de valeur.

Derniérement, EXKi est une entreprise belge qui promeut des produits sains, locaux et naturels.
Nous voulions des lors contribuer a renforcer I’image de celle-ci grace a une stratégie de
communication axée sur la responsabilité sociétale optimisée sur base des attentes des consommateurs.

Pour cette étude de cas, nous allons

e analyser I’entreprise EXKi afin d’acquérir une meilleure compréhension de
I’organisation,

e réaliser une analyse de leurs clients et de leurs concurrents,

e cxaminer le marché de la restauration rapide de qualité au travers d’une analyse
macroéconomique.

Enfin, nous conclurons par une analyse SWOT de I’entreprise EXKi.

1. Carte d’identité

Dans un premier lieu, la carte d’identité de I’entreprise EXKi sera dressée afin d’analyser la
cohérence de sa communication en terme de RSE.

1.1 Présentation de ’entreprise

En 1999, constatant une opportunité sur le marché, trois amis, Arnaud de Meeus, Frédéric
Rouvez et Nicolas Steisel ont le projet d’ouvrir un restaurant rapide de qualité axé sur des produits
sains, locaux et de saison. Deux années plus tard, le 9 janvier 2001, le premier point de vente au coeur
de Bruxelles voit le jour (EXKIi, 2019). Leur volonté a été de favoriser des produits frais et naturels
tout en offrant un large choix et laissant le consommateur se servir lui-méme. Dés la création et jusqu’a




aujourd’hui, leur souhait est de proner une alimentation saine et durable tout en alliant plaisir et
gourmandise.

Tres vite, ils ont décidé de favoriser une démarche responsable tant sur le plan social
qu’environnemental en soutenant les communautés locales et en réduisant notamment leur empreinte
environnementale. En 2004, ils s’approvisionnent en café issu exclusivement du commerce équitable.
En supplément, en 2007, I’ensemble de leurs engagements liés au développement durable a été
formalisé dans leur plan d’action appelé « Rethink ». EXKi a été récompensé pour ses efforts et
initiatives en matiere de durabilité en remportant fin juin dernier, la 1lére Palme Green de la
Restauration responsable (EXKi, 2019).

Aujourd’hui, EXKi compte plus de 100 restaurants dans 7 pays: Belgique, France,
Luxembourg, Allemagne, Pays-Bas, Italie et tout récemment, en Espagne. Le décompte du nombre de
restaurants par pays est affiché en annexe 14. EXKi compte 1400 employés en 2019, 600 dans les
restaurants integrés et 800 chez les franchisés (Page, 2019).

La majorité de leurs produits proviennent d’un rayon de 350 km (Baudry, 2019). Leur centre de
production appelé CIPAPI se trouve a Nivelles. Ils favorisent les circuits courts afin d’avoir des
produits locaux et de soutenir le commerce local tout en respectant la saisonnalité.

Concernant, leur gamme de produits, celle-ci est essentiellement centrée sur les Iégumes. Nous
avons repris la liste des produits et avons fait une analyse. Sur base de celle-ci, nous observons qu’en
mars 2019, 74% de leurs produits sont végétaux. Ce fait est aussi soutenu par la carotte qui constitue
leur logo. De plus, ils élargissent leur offre en proposant des produits sans gluten et sans lactose afin
de satisfaire au mieux les attentes de leurs clients et de répondre aux nouvelles habitudes alimentaires.
Les données chiffrées des différents produits végan, végétariens, sans gluten et sans lactose se
retrouvent en annexe 15. Enfin, plus de 30% de leurs ingrédients et produits sont issus de 1’agriculture
biologique (Page, 2019).

Une présentation générale de ’entreprise EXKi en mots-clés est présentée dans I’annexe 16.

1.2 Vision, Missions et VValeurs

Chaque entreprise a un ADN qui repose sur trois piliers : vision, mission et valeurs. En
définissant ce triptyque, 1’entreprise établit une ligne directrice et favorise la cohérence de ses prises
de décisions et actions en interne. Cela permet en outre a ses parties prenantes de positionner
I’entreprise en présentant son avantage concurrentiel.

1.2.1 Vision

Dés leur création, la vision d’EXKi a été de se faire une place dans le marché de la restauration
rapide de qualité en plein développement (Rouvez, 2016). « Depuis 17 ans, nous défendons une vision
résolument respectueuse de la nature dans ’univers de la restauration » (Steisel & Rouvez, 2018).
Cette vision est reflétée a travers des produits basés sur 1’ultra-frais qui sont choisis soigneusement
grace a divers intermédiaires afin d’opter pour la meilleure qualit¢ du produit en respectant la
saisonnalité et ’aspect local.



1.2.2 Missions

Les missions d’EXKi sont en adéquation avec leur valeurs et vision, a savoir : le respect de la
qualité, de la santé, d’autrui et de 1’environnement (EXKi, 2019).

1. Le respect de la qualité fait référence au fait de considérer les normes d’hygiéne et de
procedure. Cela concerne également la transparence par rapport a la composition des produits
et les différentes certifications (MSC, FSC, PEFC).

2. Le respect de la santé est représenté par une offre de produits naturels, moins gras et moins
sucrés. Par exemple, des desserts a base de légumes permettent de réduire le taux de sucre. De
plus, leur mayonnaise est remplacée par des émulsions de légumes. Celles-ci, composees a
80% de légumes est donc quatre fois moins grasse qu’une mayonnaise traditionnelle (Baudry,
2019). Enfin, respecter sa santé se fait a travers une alimentation variée, représentée par la
diversité d’ingrédients et de plats chez EXKi.

3. Le respect d’autrui peut se manifester a travers différentes actions. La Soupe Solidaire est
une action qui est réalisée a deux reprises durant I’hiver. Cette initiative permet d’offrir un
repas chaud aux plus démunis. Share a coffee, le glanage et Hunger Race sont également des
opérations qui promeuvent le respect d’autrui.

4. Le respect de ’environnement est reflété lors du choix des recettes locales, saisonnieres et
de préférence bio. En outre, certains produits sont issus du commerce équitable comme le café
ou le chocolat. Les plats a base de cabillaud sont issus de la péche durable et certifiés MSC.
Ce respect de I’environnement est également présent dans la décoration qui est en partie
réalisée a partir de mobiliers de récupération. EXKi encourage également le tri des déchets et
donne certains de ses invendus a des associations afin de lutter contre le gaspillage alimentaire
dans la restauration rapide (Baudry, 2019).

Ces différentes missions se retrouvent dans sa signature « Nature’s Kitchen ». Celle-ci fait
référence aux objectifs d’EXXKi : cuisiner la nature pour la rendre gourmande et la partager (Baudry,
2019).

1.2.3 Valeurs

Les deux valeurs d’EXKi sont 1’« honnéteté » et « je sers mon client comme j’aimerais étre
servi ». Premiérement, 1’honnéteté chez EXKi est présente a différents niveaux : communication,
produits et attitudes envers leurs parties prenantes. Par exemple, lors d’une question portant sur les
ingrédients ou la tracabilité de leurs produits, I’employé répondra lorsque celui-ci aura une certitude
de sa réponse afin de ne pas tromper le consommateur.

Deuxiémement, « je sers mon client comme j’aimerais étre servi » signifie que le client est au
centre d’EXKi. Le client est regu avec un sourire et dans une ambiance chaleureuse. Les employés sont
disponibles pour répondre aux questions et offrir une attention particuliére telle que, proposer de
monter leur plateau a 1’étage ou faire gouter une soupe (EXKi, 2019).



1.3 Structure organisationnelle

EXKi est une société anonyme dirigée par les cofondateurs. Leurs restaurants sont divisés a
hauteur de 55% de franchisés et de 45% d’intégrés.

La structure organisationnelle est divisée en 3 grands pdles : les Support Teams, les opérationnels
et le centre de production CIPAPI. La societé compte 2 centres de décision : le premier a Bruxelles
avec 48 employés et le deuxiéme a Paris constitué de 12 employés (Bosma, 2019).

1. Les Support Teams font référence aux personnes travaillant dans les bureaux en
comparaison avec ceux dans les restaurants et centre de production. Nous retrouvons 9
différents Support Teams : Produits, Marketing, Academy, Talent, IT, Finance, Ressources
Humaines (RH), Opérations et Développement et Design.

2. Les opérationnels représentent la grande majorité des employés travaillant dans les
restaurants. Ils sont divisés en 5 postes : équipier, équipier +, assistant-manager, manager
et general manager. La promotion interne est favorisée au sein d’EXKi. Ces promotions
sont soutenues par le fait qu’EXKi dédie 5% de son chiffre d’affaires a la formation de
I’ensemble de ses employés.

3. Lecentre de production CIPAPI a Nivelles comprend également des postes-clés tels que
la direction, le responsable de la chaine logistique et les RH. Nous évaluons le personnel
travaillant dans 1’atelier en production a hauteur de 50 personnes (Page, 2019).

Nous pouvons retrouver un descriptif de I’ensemble de ces différents roles dans les annexes 17
et 18.

1.4 Marketing mix

Le Marketing mix ou la politique des 4P reprennent quatre éléments qui permettent d’établir une
stratégie marketing : la politique produit, de prix, de communication et de distribution (Bathelot,
2019). Bien que ces 4P soient remis en cause aujourd’hui par le contexte, cette analyse est nécessaire
dans le but de mieux comprendre et synthétiser notre présentation de I’entreprise EXKi. (Drouin P.,
2015).

1.4.1 Produits

EXKi offre des produis de saison tels que des tomates fraiches en été et des tomates séchées en
hiver. lls favorisent également les produits locaux. Leurs produits proviennent d’un rayon de 350km
sauf lorsque ce n’est pas possible. De plus, 30% de leurs ingrédients sont issus de I’agriculture
biologique (Baudry, 2019). En produits bio, nous retrouvons entre autres la tomate, la carotte, les
lentilles, le quinoa et certains desserts tels que le muffin et le scone. Comme vu précédemment, sur
base de notre analyse de 1’offre des produis vendus actuellement chez EXKi, I’enseigne dispose hors
boissons de 38% de produits sans gluten et 68% sans lactose. Concernant les régimes alimentaires,
18% des produits sont vegan et 74% sont végétariens. Outre ces chiffres, EXKi a la volonté de favoriser
les l[égumes.



L’offre d’EXK:i est caractérisée par des produits sains et gourmands. En effet, si nous voulons
nous faire plaisir, des tartes et viennoiseries sont a disposition des clients. En supplément de cela, EXKIi
essaye de reduire continuellement leurs produits en teneur en sucre et en sel. C’est une des raisons pour
lesquelles EXKi traite avec de nombreux fournisseurs et que leurs produits sont adaptés aux exigences
d’EXKi en matiere de santé : une diminution de graisse, sel et sucre ainsi qu’une augmentation de
Iégumes et fruits sont requises par I’enseigne (Page, 2019).

Par rapport aux conditionnements, I’ensemble des produits sont issus d’emballages jetables a
I’exception de café pris sur place, qui sont servis dans des tasses. Les sandwichs sont emballés dans
une feuille de plastique, les salades et gobelets sont fabriqués a partir de 80% de plastique recycle et
leurs plats chauds sont issus d’emballage en bagasse (Steisel & Rouvez, 2018). Il y a donc un souhait
de la part des employeés de fournir des emballages qui essayent de diminuer leur impact carbone.

Enfin, EXKi dispose d’une epicerie. Cette épicerie complémentarise 1’offre de produits ultra-
frais. On retrouve des couverts en bois, thermos, sachets de thé, café, etc.

1.4.2 Prix

EXKi dispose de plus de 700 fournisseurs. Au plus, il y a d’intermédiaires et au moins EXKi
réalise de marge. Selon un des fondateurs d’EXKi, « Notre marge est 33 % moins importante que
celle de la concurrence (Rouvez, 2015). Les deux raisons principales sont le nombre de fournisseurs
¢élevés qui leur permet d’offrir des ingrédients choisis judicieusement en fonction de la qualité, de la
saisonnalité et de la localité. Une deuxiéme raison est leur core business. Les clients ont un prix fixée
pour payer un sandwich et une salade et ne sont pas préts a dépasser cette limite financiére. Le ticket
moyen d’EXKi en Belgique est de 10€ et de 12€ pour la France (Cloot, 2015).

EXKi ne réalise pas de promotion sauf dans trois cas : aprés 17 heures, pour les étudiants et via
I’application Too Good To Go. D’une part, apres 17 heures, les clients ont une remise de 20% sur le
prix d’achat des sandwichs car ils considérent qu’ils ne sont pas aussi frais que le matin ou a midi. Par
conséquent, EXKIi trouve cela plus juste que le prix soit réduit. D autre part, les étudiants disposent
d’une réduction de 10% sur présentation de leur carte étudiante. Enfin, EXKi est sur I’application Too
Good To Go, une application qui permet de vendre les invendus du jour a prix réduit (Too Good To
Go, 2019).

1.4.3 Place

Sur base du constat de leur politique de prix qui enregistre une faible marge, les différents
restaurants sont situés dans des endroits stratégiques avec un large trafic afin d’étre rentables et de
disposer de larges quantités vendues. Nous retrouvons les restaurants EXKi au centre-ville, aéroports,
zones commerciales, rues commercantes et endroits a trés forte densité de passage (Cloot, 2015). Les
clients peuvent également s’achalander de produits EXKi via les canaux de livraison : Deliveroo et
Uber Eats (Le Goff, 2019).



1.4.3 Promotion

Afin d’établir ce dernier point du marketing mix, nous allons classer la communication selon

trois catégories : « paid media », « owned media » et « earned media ». Dans le chapitre 2, nous
détaillerons cette partie.

« Paid media » : constitue les canaux de communication que I’enseigne va acheter afin de
transmettre son information a son destinataire (Stas, 2018). La stratégie de communication
d’EXKi n’est pas basée sur des médias de masse qui sont payants telles que la télévision, la
radio ou I’affichage. Néanmoins, ils disposent de référencements payants tels que des
« Googles ads » et « Facebooks ads » dans I’optique d’étre mis en avant sur les pages internet
et réseaux sociaux. De plus, lors d’une ouverture ou d’occasions exceptionnelles tels que des
travaux a proximité du restaurant, EXKi réalise des affiches dans la rue afin d’en informer les
consommateurs.

« Owned media » fait référence aux médias qui appartiennent a la marque (Libaert, 2018,
p.69). EXKi communique principalement sur son site internet et comptes Facebook et
Instagram. Cela leur permet de générer du trafic et de renforcer leur notoriété aupreés de leurs
internautes. En plus de cette communication sur internet, ils communiquent également sur le
lieu de vente : affiches en restaurant sur leurs actions solidaires et indices sur le lieu de vente
(ILV). Les ILV représentent des données qui permettent aux consommateurs de reconnaitre un
produit sur base de criteres prédéfinis : sans lactose, sans gluten, adaptés pour les végans etc.
(Baudry, 2019) (cfr infra p.75).

« Earned media » constitue des médias que 1’entreprise ne paie et ne détient guére car ce sont
« des discours diffusés spontanément par d’autres entités et acteurs a propos de 1’organisation
(Libaert, 2018, p.69). Les blogs, articles de presse, bouche-a-oreille et conversations sur les
réseaux sociaux font partis de cette derniere famille. EXKi bénéficie de cette communication
bien que ce soit difficilement estimable car ce type de média se fait dans la plupart du temps
lors de conversations privées.

2. Analyse du contexte micro-économique

Au travers de cette deuxieme partie, nous allons étudier d’une part, la clientele en analysant les

criteres sociodémographiques et ses valeurs et d’autre part, les concurrents propres au marché de la
restauration rapide de qualité belge. Derniérement, les 5 forces de Porter seront examinées afin de
conclure cette analyse du contexte micro-économique.

2.1 Clients

Afin de saisir la perception de la marque chez les consommateurs d’EXKi, il est indispensable

de comprendre qui ils sont dans le but de les cibler et de répondre a leurs attentes en terme de
communication RSE.




2.1.1 Critére socio-demographique

Selon les cofondateurs, « leur cible est la femme active, a la recherche d’une nourriture saine et
équilibrée, et mécontente de 1’offre de restauration rapide » (cité par Orange, 2017). Toutefois, cette
cible s’est élargie en prenant compte le genre masculin qui est €également représenté. Nous retrouvons
en effet tout profil au sein de la clientéle d’EXXKi : familles, groupe d’amis, étudiants, collégues, etc.
Cette cible appartient a une catégorie socioprofessionnelle moyenne et moyenne supérieure.
Concernant les étudiants, ils sont plus conscients des enjeux écologiques auxquels notre planéte doit
faire face mais ce ne sont pas les cibles les plus représentées au sein des segments de clientéle. Ceci
est d0 notamment aux prix des produits EXKi qui sont supérieurs a la moyenne des chaines de
restaurations rapides ainsi qu’au manque d’offres promotionnelles (Page, 2019).

2.1.2 Valeurs des clients

Les valeurs des clients d’EXKi sont semblables a celle de 1’enseigne. Ils souhaitent se restaurer
avec des produits frais et de qualité tout en contribuant a leur bien-étre. Manger de fagon responsable
et dans un endroit agréable, lumineux et confortable sont aussi des criteres de choix. Nous retrouvons
des clients de tout age qui marquent un intérét pour la durabilité, la culture et le voyage. Ils sont
ouverts d’esprit et sont sensibles aux impacts environnementaux. Les clients sont fiers de manger
chez EXKIi et sont globalement satisfaits des initiatives prises par 1’enseigne en matiére de durabilité.
Par exemple, EXKIi ne vend plus de Coca-Cola depuis 1’année derniére. Les clients le pergoivent et
adhérent a ce parti pris car cette décision est en adéquation avec les valeurs d’EXKi.

2.2 Concurrents

La deuxieme analyse concerne les concurrents. Ce facteur est tout aussi important que les clients
car un examen de leurs actions et communications permettra d’établir les points de renforcement et
d’amélioration par rapport 8 EXKIi dans le but de répondre a notre problématique (cfr chapitre 2 p.74).
Les quatre concurrents directs belges identifiés sont Paul, Starbucks, Pain Quotidien et Prét a
Manger.

2.2.1 Critéres de sélection
Cette sélection a été faite selon trois facteurs.

Dans un premier temps, nous nous sommes basés sur I’analyse de notoriété réalisée en 2018
par le département marketing. Celle-ci avait pour objectif de mesurer le degré de notoriété de
I’enseigne.

Deuxiémement, cela nous semblait pertinent de comparer des enseignes semblables a EXKi sur
les criteres suivants : secteur, offre de produits et initiatives en matiére de durabilité :

e I’ensemble des concurrents identifiés appartiennent au secteur de la restauration rapide ;
e leur offre de produit est semblable a EXKi : sandwich, salades, café et snacks ;



e ils pronent des valeurs de respect de 1’environnement et de la communauté. Nous nous
permettons d’affirmer cela grace a 1’é¢tude des différentes enseignes sur base des 17
critéres des Nations Unies. Ce tableau récapitulatif se trouve dans I’annexe 19.

Troisiemement, ce travail porte sur le marché belge. C’est la raison pour laquelle, les concurrents
identifiés se positionnent en Belgique. Prét 8 Manger, la chaine de restauration rapide britannique vient
de s’implémenter a la gare du Midi. En addition, Cojean, concurrent francais n’a pas été retenu dans
la liste des concurrents pour la simple raison qu’ils ne sont pas présents sur le marché belge malgré
leur core business fort semblable a celui d’EXKi.

Une carte d’identité de chaque concurrent direct est établie sur base des critéres suivants : date
de création, activité, chiffre d’affaire, nombre d’employés, présence dans les différents pays et valeurs
en annexe 20.

2.2.2 Description des concurrents

L’enseigne EXKi compte 4 concurrents directs en Belgique, Paul, Starbucks, le Pain Quotidien
et Prét a Manger depuis peu.

1. Paul est une chaine de boulangerie francaise créé en 1889. Leur offre de produits est
essentiellement composée de pains, viennoiseries et patisseries. L’enseigne dispose de 717
points de vente dans 44 pays en 2018. Leur culture d’entreprise est représentée par les valeurs
suivantes : la tradition, la famille, la passion et la qualité (Paul, 2019).

2. Starbucks est une enseigne mondialement reconnue par son café. Cette chaine de café propose
des sandwichs, salades, patisseries et collations ainsi que des goodies comme des thermos et
cafetieres. Bien que Starbucks ait été critiqué pour son aspect peu proactif en matiére
d’environnement notamment par 1’utilisation de gobelets non recyclables ; celui-ci est militant
par rapport a d’autres sujets d’actualités comme 1’insertion professionnelle de personnes
souffrant d’un handicap (Starbucks, 2019).

3. Le Pain Quotidien a été fondé en 1990 a Bruxelles. La chaine de restauration belge offre
principalement des petits déjeuners et déjeuners a base d’ingrédients de qualité et issus de
I’agriculture biologique. En 2015, le Pain Quotidien était présent dans 17 pays avec plus de
260 magasins. Le Pain Quotidien est aussi synonyme de partage et de convivialité (Rédaction,
2016).

4. Le concept de Prét a Manger, chaine britannique de restauration rapide de qualité est similaire
a celui d’EXKi car ’enseigne est basé sur des produits ultra-frais. Nous notons également
que les dirigeants d’EXKi se sont inspirés de Prét a Manger. Cependant face a I’arrivée de cette
enseigne, EXKi se différencient via leur variété de produits (Sacré, 2019). En 2019, Prét a
Manger dispose de 530 points de ventes dans 9 pays sachant que la plupart se trouvent en
Grande-Bretagne (Faljaoui, 2019).



2.2.3 Autres concurrents indirects
Le marché de I’offre en restauration rapide de qualité s’¢largit en Belgique.

La liste des concurrents indirects que nous avons identifié sur le sol belge est la suivante : Point
Chaud, The Foodmaker, Panos et Danone. Outre les chaines de restaurations, nous avons également
pointé les indépendants qui se situent dans des lieux commerciaux, supermarchés, pompes a essence
ou qui détiennent leur propre sandwicherie. Les chaines de restaurations telles que McDonald’s, Quick
et Burger King n’ont pas été reprises dans le tableau afin de centrer nos concurrents sur I’offre de
sandwichs et cafés, produits principaux d’EXKi. Un tableau a été dressé selon les mémes critéres que
pour les concurrents directs en annexe 21.

Cette tendance accrue de nouveaux acteurs sur le marché de la restauration rapide sera
développée et soutenue par les tendances du secteur dans le deuxiéme point portant sur 1’analyse
macro-économique.

2.3 5 Forces de Porter

Ce modele (cing forces de Porter) est decrit en 1979 par Michael Porter, expert en stratégie.
Celui-ci permet une analyse des différents acteurs du marché et de la rivalité entre concurrents
du secteur de maniére plus complete. Le secteur d’EXKi selon Trends Top est celui « des restaurants
et cafés » (Trends Top, 2018). Toutefois, ce secteur peut étre précisé car les cofondateurs positionnent
EXK:i sur le marché de la restauration rapide de qualité.

2.3.1 Les nouveaux entrants

Les différents restaurants d’EXKi sont situés dans des emplacements stratégiques (rues
commercantes, aéroports, centres commerciaux). Il est difficile pour un nouvel entrant avec une faible
capacité financiére de s’y installer car les colts d’investissements sont ¢levés. Malgré cet argument,
les nouveaux entrants constituent I’ensemble des restaurateurs directs et indirects. Nous retrouvons dés
lors le commercant indépendant, les chaines de fast-food, fast-casual et fast-good ainsi que les
supermarchés ou toute personne susceptible de vendre des produits similaires a EXKIi. Par conséquent,
la menace des nouveaux entrants est forte pour EXKi.

2.3.2 Le pouvoir de négociation des fournisseurs

La société¢ EXKi a pour objectif d’offrir des produits de qualité a ses clients. A la suite de cette
exigence, 1’entreprise traite avec de nombreux fournisseurs (749) (Page, 2019). D’une part, EXKIi
choisit ses partenaires de facon cohérente suivant leurs valeurs. En guise d’illustration, les tartes et
quiches servis chez EXKIi proviennent du fournisseur « Tartes de Francoise » pourtant celles-ci sont
adaptées a EXKi contenant moins de sucre et de sel. C’est la raison pour laquelle, ces produits
spécifiques sont propres a la culture d’EXKi (Page, 2019). D’autre part, ces fournisseurs peuvent
difficilement négocier avec EXKi car I’offre de fournisseurs dans la restauration rapide est élevée et
ils ne sont pas organisés entre eux. Le business model d’EXKi repose ainsi sur de nombreux
fournisseurs qui ont peu de pouvoir.



2.3.3 Pouvoir de négociation des clients
EXKi a deux types de clients, en B2C et en B2B.

Premiérement, les clients en B2C (98%) sont les personnes qui se rendent physiquement dans les
points de vente EXKi (Page, 2019). La concurrence d’offres en matiére de restauration rapide est haute
sur notre marché actuel. De plus, ces clients sont de plus en plus exigeants au niveau du service et de
la qualité des produits. Si un client est mécontent, cela peut nuire a I’image d’EXKi notamment par le
biais des réseaux sociaux qui sont dorénavant des outils puissants et a disposition des clients. En outre,
les clients aujourd’hui comparent et regardent sur internet les commentaires et les évaluations des
restaurants. Dés lors, leur pouvoir de négociation est éleve.

En ce qui concerne les clients en B2B, ce sont des entreprises qui commandent chez EXKIi et qui
sont livrés grace a des camionnettes réfrigérées. Leur pouvoir de négociation est aussi relativement
éleve du fait du nombre de concurrents et de la facilité de livrer et commander des produits sur internet
(Le Goff, 2019).

2.3.4 Produits de substitution

EXKi dispose d’une large gamme de produits dans la restauration : salades, sandwichs, soupes,
collations, viennoiseries, jus, cafés, thés etc. Il y a donc plus de chances d’avoir des produits
remplagables notamment par la croissance du marché de restauration rapide. Il est aussi important de
mentionner que le fait de se restaurer a I’extérieur peut étre remplacé par le fait de manger dans un
restaurant, chez des amis et a la maison. En d’autres termes, la menace des produits de substitution
est élevée.

2.3.5 Concurrence directe

La concurrence doit se voir au travers de la zone de chalandise et peut étre trés variable d’un
point de vente a un autre. Dans la partie précédente, nous avons dressé une liste de 4 concurrents directs
a EXKi sur le marché belge : Paul, Starbucks, Prét a Manger et le Pain Quotidien. Mais chaque point
de vente doit également faire face a une concurrence locale de plus petits indépendants. De plus, ce
secteur est en plein croissance notamment par les tendances alimentaires qui s’orientent vers des
produits ultra-frais, sains et en respect avec 1’environnement, ce qui est semblable a la gamme de
produits d’EXKi. Par conséquent, la concurrence directe est forte dans le secteur de la restauration
rapide de qualité et va continuer a s’accroitre.



3. Analyse du contexte macro-économique

Cette analyse macro-économique va permettre de comprendre le secteur de la restauration rapide
dans son ensemble en analysant : le contexte politique, économique, social, technologique, écologique
et légal propre a ce domaine. Une tendance du marché alimentaire en Belgique sera dans un deuxiéme
temps étudie.

3.1 Marché de la restauration rapide

Avant d’étudier les deux facteurs: PESTEL (Politique, Economique, Sociologique,
Technologique, Ecologique et Légale) et les tendances du marché alimentaire, nous souhaitons définir
le secteur de la restauration rapide afin de clarifier le marché dans lequel EXKi opére.

Le secteur de la restauration rapide reprend une offre rapide, peu chére, proposant une large
gamme de produits. Par restauration rapide, nous reprenons « les points de vente alimentaires de
consommation sur place en mode rapide, a emporter, ou en livraison » (CHD, 2013, p.6). Le paysage
de la restauration s’est élargi car ’offre est variée et délivrée a travers différents moyens de
consommation : sur place, a emporter, livrée, drive-in et self-service.

Le marché de la restauration rapide a connu une croissance de 1,9 % en restauration rapide en
2018 par rapport a l’année 2017 (Publicis, 2018). Le secteur du fast-food est dorénavant
complémentarisé par des enseignes qui se sont orientées vers du fast-casual et du fast-good. Le taux
de croissance des fast-foods, fast-casual et fast-good s’évaluait a 2,3% en 2017 (Cuzin, 2018).

e D’une part, le fast-casual est I’idée de « manger rapidement (« fast ») mais de fagon plus
saine et dans un environnement décontracté (« casual ») » (Maud, 2018). EXKIi, Prét a
Manger et Cojean sont des restaurants dits fast-casual. Ces enseignes proposent des repas a
base d’ingrédients sains et respectueux de 1’environnement. Une autre caractéristique des fast-
casual est qu’ils ont un modele d’entreprise qui permettent de gérer un large flux de clients
(Cuzin, 2018). « Ce mode de fonctionnement éthique se rapproche d’une attitude éco-
responsable du restaurateur et du consommateur » (Elise, 2019).

e D’autre part, le fast-good se différencie légerement du fast-casual par son offre spécialisée
comprenant des produits sains. Le fast-good se définit comme suit : « des repas pris sur le
pouce avec des plats plus goQteux et équilibrés, plus imaginatifs, pas forcément bon marché
mais ou la qualité est au rendez-vous » (Boulbry & Petr, 2015, p.183). Dans cette catégorie
nous retrouvons les enseignes Big Fernand ainsi que Marxito (Cuzin, 2018).

Dernierement, les fast-casual et fast-good se différencient des fast-foods par le prix du ticket
moyen. Le prix d’un fast-casual et fast-good s’évalue a 12€ et le ticket moyen d’un fast-food est d’une
valeur de 5€ (Cuzin, 2018).

3.2 Analyse PESTEL (Politique, Economique, Sociologique, Technologique, Ecologique et Légale)

L’analyse de ces six facteurs macro-économiques nous permettent de déterminer leur impact sur
EXKi.




3.2.1 Politico-légal

Le secteur alimentaire est souvent au ceeur des débats politiques et de crises alimentaires : la
crise de la vache folle (2000) et les milliers d’ceufs contaminés au fipronil en Europe (2017) (Belga,

2018).

Le cadre politique permet aux entreprises dans 1’industrie alimentaire d’étre encadrés par une
Iégislation rigoureuse. Par conséquent, certains restaurateurs se voient dépendants de ce cadre législatif
et sont obligés de modifier leurs modes de production. Par exemple, en mai dernier, la Commission
Européenne a décidé de nouvelles régles pour réduire le plastique a usage unique. Certains produits
contenant du plastique seront supprimés des 2021 (couverts, assiettes, pailles et batonnets mélangeurs
pour boissons) (Commission Européenne, 2018). Dés lors, les restaurateurs doivent repenser leurs
emballages et trouver des alternatives a ces différents produits qui seront interdits prochainement.

Les emballages, les valeurs nutritionnelles ainsi que la qualité et 1’hygiene des produits sont
également régulés par la loi pour protéger le consommateur. Dans cette idée est apparu le « nutri-
score », logo se trouvant sur I’emballage de produits alimentaires avec 5 lettres, de 5 couleurs
différentes. Celui-ci permet de connaitre dans quelle catégorie le produit se trouve par rapport aux
informations nutritionnelles (Colruyt, 2018) Des distributeurs tels que Delhaize et Colruyt 1’ont
adopté fin 2018 dans le but de permettre a leurs consommateurs de choisir un produit en pleine
connaissance. Depuis début avril 2019, cet outil a été publié au Moniteur et a donc un cadre légal.

En d’autres termes, toute entreprise dans 1’agro-alimentaire doit suivre les nouvelles lois mises
en vigueur afin de respecter le cadre et par conséquent adapter ses produits et services, si besoin.

3.2.2 Economique

Selon Belga, la Belgique comptera dans 50 ans plus de 13,2 millions belges, soit plus de 2
millions de plus par rapport a 2018 (Belga, 2019). En addition, selon I’'IRES, Institute of Economic
and Social Research, en 2019, les consommateurs belges connaitront une augmentation de leur pouvoir
d’achat. Cela devrait entrainer une hausse de la consommation des ménages et du taux d’épargne
(Jimenez, 2019). Ceci représente une opportunité pour les restaurateurs au vu de 1’accroissement de
la demande.

3.2.3 Sociologique

Des changements dans le choix de I’alimentation s’opérent, le secteur du fast-food n’étant plus
exclusivement associé a la malbouffe. Une réelle culture dite « healthy » au sein de la restauration
rapide s’est mise en place. Selon une étude, « 82 % des francgais ont le sentiment d’étre plus attentifs
a leur alimentation qu’il y a trois ans » (Dufétel, 2018). lls souhaitent retrouver la qualité dans leurs
produits au travers de recettes recherchées et ¢laborées. C’est la raison pour laquelle les restaurants de
fast-good et fast-casual se développent.

Un deuxieme constat est que le succes de ces nouvelles sortes de restauration rapide est aussi di
au fait que ces fast-good et fast-casual répondent a la demande de manger rapidement. Selon une



étude, les Francais prennent environ 31 minutes pour manger ce qui représente une diminution de
temps par rapport aux années précédentes (André-Chaigneau, 2019).

En supplément, d’aprés un sondage mené par Foodservice, 18% des repas sont pris hors
domicile en Europe. Les raisons en sont le gain de temps que cela procure ainsi que 1’augmentation
de familles monoparentales (Aubry, 2018). Cette tendance est reflétée notamment par 1’essor de la
livraison (cfr 3.2.4 technologique). L’INSEE confirme cette tendance : en 2025, les Francais
consacreront 50% de leur budget « alimentation » hors domicile.

Enfin, concernant, le mode de vie des consommateurs, une diminution de temps consacrée a la
préparation des repas a éte constatée : moins de temps pour cuisiner et un allongement des horaires de
travail en sont les raisons principales (Pollan, 2017). Des marques comme HelloFresh et Smartmat
répondent a cette demande en livrant des boites avec des ingrédients tout préts. L’avantage de ces
marques de foodbox est d’allier le fait de ne pas devoir faire ses courses et de conserver la fraicheur
et la qualité des produits. HelloFresh connait un réel succes, son chiffre d’affaires a augmenté de 41%
en 2018 (Van Rompaey, 2019).

Les consommateurs souhaitent désormais manger plus sainement et trouver des points de vente
qui répondent a leurs attentes aussi bien sur le marché des supermarchés que dans la restauration rapide.
Selon une étude menée par Nielsen en 2018, 50% des consommateurs sont préts a payer un prix
supérieur pour les produits et services qui ont un lien avec la durabilité (Schrauwen, 2018) et 41%
des Belges pour un produit d’origine belge. De plus, 30,7% des Belges sont préts a payer davantage
pour un emballage en matériaux recyclés (Boelen, 2019). Néanmaoins, précédemment, un écart a été
percu entre la volonté et I’acte réel de payer un prix supérieur.

3.2.4 Technologique

Un autre fait technologique qui est complémentaire a celui sociologique est que les
consommateurs commandent davantage en ligne et se font livrer a domicile. Selon une étude
réalisée par Foodservice Alliance en 2017, « les consommateurs belges ont dépensé 20,3 milliards
d’euros dans le domaine de la restauration » (RetailDetail, 2018). Cela représente une hausse de 4%.
Toutefois, une clarification des différents canaux de restauration rapide est a établir. Les restaurants et
cafés n’ont pas connu une amélioration or la livraison a domicile et plateformes online sont en pleine
expansion.

La révolution numérique se traduit également par une amélioration de I’expérience client d’un
point de vue digitale. Par exemple, I’enseigne américaine McDonald’s a créé des bornes de menus
dynamiques grace a l’intelligence artificielle. Cela permet a ses consommateurs d’avoir des
recommandations et de créer eux-mémes leurs repas grace a des offres personnalisees (RetailDetail,
2019).

3.1.5 Environnemental

« Aujourd’hui, les préoccupations des citoyens sont orientées vers I'alimentation de
qualité, I'environnement, le réchauffement climatique » (Cassart, 2019).



Les citoyens belges se sentent de plus en plus concernés par les enjeux environnementaux et
sociétaux. Début décembre a eu lieu la premiére marche dominicale pour le climat a Bruxelles. Elle a
rassemblé environ 65.000 Belges. Un mois et demi plus tard, une deuxiéme marche a été organisée et
a connu un succes grandissant avec plus de 70.000 participants. Les jeunes marcheront chaque jeudi
jusqu’a fin mai, date des élections législatives, afin que les politiciens s’attardent sur cette
problématique (De Muelenaere, 2019). Ces différents moyens d’expression montrent ’exigence
croissante de la population quant au sujet de ’environnement.

En supplément, les grands groupes souhaitent faire des efforts concernant leur impact
environnemental. C’est la raison pour laquelle Colruyt Group par exemple, a annoncé récemment le
remplacement de leurs sachets en plastique a usage unique pour les fruits et légumes par des sacs
réutilisables. Cela sera d’application dans tout le groupe, en commencant en octobre 2019 dans leurs
Bio-Planet (Boelen, 2019). Cette tendance se traduit par une augmentation de produits durables,
une réduction d’emballages et des impacts carbones réduits tout au long du processus de
fabrication.

3.3 Tendances du marché alimentaire belge

Cette deuxiéme partie sera consacrée a 1’analyse des tendances du marché alimentaire en
Belgique. Elle a pour but d’interpréter les attentes actuelles des consommateurs par rapport a 1’offre
de la restauration rapide de qualité et de déterminer les tendances de I’alimentation en Belgique. La
société de relations publiques, Weber Shandwick a établi un rapport sur les tendances alimentaires sur
le marché belge. Nous avons repris ces dix tendances et comparé avec ce qu’EXKi réalise.

3.3.1. Be a zero-waste hero

Selon Weber Shandwick, 66 % de consommateurs belges sont préts a payer un prix supérieur si
I’entreprise est responsable dans ses produits (Weber Shandwick, 2017, p.5). Néanmoins, le prix reste
un critere décisif dans la prise de décision d’achat et nous devons rester prudents. Cette tendance
signifie toutefois que les consommateurs belges sont de plus en plus vigilants quant aux ingrédients
choisis ainsi qu’a I’emballage respectueux de ’environnement.

EXKi essaye de réduire le plastique. Les emballages sont constitués a 80% de plastiques recyclés,
les couverts en plastique ont été remplacés par du bois et des couverts en bambous sont disponibles au
prix d’environ 1,50€.

3.3.2 Penser local, agir local

La deuxieme tendance concerne I’aspect local. Selon une étude de Comeos, fédération du
commerce et des services en Belgique, « 85 % des Belges achetent des produits belges au moins
une fois par semaine, une fois par jour pour 42 % d’entre eux » (Weber Shandwick, 2017, p.8).

Quand ceci est possible, EXKi a le souhait de se fournir a moins de 350 km. Par exemple, ils
travaillent avec des agriculteurs belges : leurs fraises notamment proviennent de Gerpinnes et leur
quinoa de Namur.



3.3.3 Flexitarisme

Troisiemement, le flexitarisme est un nouveau mode de consommation qui limite la viande
sans étre exclusivement végétarien. En 2018, 44% des Belges ont diminue leur consommation de
viande car cela consomme moins d’énergie et d’eau (RTBF La Premiére, 2019). Selon les Nations
Unies, «la viande représente 70 % de la consommation globale d’eau » (Weber Shandwick, 2017,
p.12). Concernant I’offre d’EXXKi, les 1égumes sont prépondérants dans 1’assiette (EXKIi, 2019) : I’offre
de produits végétaux représente 74% de 1’offre totale.

3.3.4 Santé

9 Belges sur 10 pensent qu’une alimentation saine est importante (\Weber Shandwick, 2017,
p.14). Cela se marque par I’achat de livres de recettes. Les influenceurs et les blogs sur cette thématique
connaissent beaucoup de succes : nous retrouvons sur Instagram : 61 097 963 publications pour
#healthyfood ainsi que 46 652 309 destinées a #healthylifestyle (Instagram, 2019).

Cela se constate également par I’arrivée de nouveaux restaurants bases sur le concept de la
nourriture saine comme vu précédemment lors de I’analyse concurrentielle. Par exemple, NewTree,
la petite et moyenne entreprise belge qui vend des produits a base de chocolat biologique et
Fairtrade ont décidé d’ouvrir dans le centre de Bruxelles d’ici fin 2019. Leur but est d’ouvrir a terme
une chaine de café proposant « des petits déjeuners ou des déjeuners composés d’ingrédients frais, bio
et locaux cuisinés sur place » (Lauwrens, 2019).

Depuis la création d’EXKi, I’envie de manger plus sainement avec moins de sucre et moins de
sel est toujours au centre des préoccupations. Voici certaines des initiatives EXKi qui vont dans ce
sens : EXKIi propose des desserts comme le financier amandes et potirons en vue de réduire le taux de
sucre et de montrer qu’on peut allier Iégumes et offre sucrée. De plus, des jus de légumes sont au menu,
citons le jus aux épinards, pommes et concombres (EXKIi, 2017, p.7).

3.3.5 Tous allergiques

La cinquieme tendance concerne les allergies. Selon une étude Pédiatrics réalisée en 2018, les
personnes touchées par une allergie alimentaire sont de plus en plus nombreuses. En effet, aux Etats-
Unis, en 14 ans, de 1999 a 2011, le nombre d’enfants souffrant d’une allergie alimentaire a augmenté
de 50 % (Corniou, 2019). En Belgique, pour I’année 2018, un tiers de personnes sont touchées par une
allergie alimentaire (Belga, 2018). Enfin, nous constatons que certaines personnes favorisent
volontairement une alimentaire sans gluten ou lactose (Weber Shandwick, 2017, p.18).

Au sein d’EXKi, depuis au moins 10 ans, une gamme sans gluten a vu le jour (Bajraktari, 2019).
Dans la gamme d’hiver de 2019, 38% des produits alimentaires sont sans gluten et 68% sans lactose ;
nous ne prenons pas en compte les boissons dans ces pourcentages (voir tableau en annexe 15). Ci-
dessous, nous retrouvons le graphe des intolérances et préférences alimentaires de 2017 et 2019. Ces
données ont été calculées sur base des données internes d’EXKi.
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3.3.6. Cocooning

Aujourd’hui, grace aux nouvelles technologies, il est de plus en plus simple de se faire livrer
un produit chez soi. Selon une étude menée aupres de 12.000 Belges, les plateformes de livraison en
ligne sont en pleine croissance. De nombreux acteurs voient le jour comme Deliveroo et UberEats.
Cette tendance avait été également repérée dans le PESTEL. L’analyse PESTEL identifie quatre causes
a cette augmentation : les horaires de travail flexible, le manque de temps pour cuisiner, la facilité
de commander en ligne ainsi qu’un service de livraison rapide et sdr.

Depuis 10 ans, I’enseigne EXKi propose un service de livraison grace a son site internet et aux
plateformes en ligne, Deliveroo et UberEats. Selon la responsable du delivery chez EXKi, ce service
aupres des particuliers est en pleine expansion (Le Goff, 2019).

3.3.7. Foodies a temps plein

La septieme tendance concerne les snackings. « En 2014, seulement 69% des Belges ont indiqué
manger leurs repas a heures réguliéres, un pourcentage qui sera probablement encore a la baisse dans
le futur » (La Libre, 2017). Une des raisons derriére ce changement est I’introduction des heures
flexibles de travail. Les commergants s’adaptent aux différentes tendances et proposent des snacks
tout au long de la journée ainsi que des portions individuelles a emporter (Weber Shandwick, 2017,
p.25).

Pour faire face a cette nouvelle tendance, EXKi propose des formules a 4 moments de la
journée : petit-déjeuner, déjeuner, gouter et souper. En outre, des produits a emporter sont
disponibles dans le rayon « épicerie » et prés des caisses sous format uni-dose. Nous pouvons retrouver
des barres de céréales et des « energy balls » contenant du flocon d’avoine. De plus, les employés des
restaurants soulignent que 1’offre consacrée au gouter a connu une forte amélioration dans les
restaurants depuis quelques années (Delmestre, 2019).

3.3.8 Nouvelles expériences commerciales

Malgré la hausse de commandes en ligne et de points en ventes de retrait comme par exemple le
service de Collect&Go de Colruyt, 9 consommateurs sur 10 choisissent de faire leurs courses dans des
points de ventes physiques (Weber Shandwick, 2017, p.25). Un autre cas est celui d’Amazon, le géant



du retail qui a acquis en 2017 la chaine américaine de supermarchés bio, Whole Foods Market et a
ouvert « Amazon Go », le magasin sans caisse (Ladd, 2018).

Les restaurants EXKi disposent de peu de technologies pour faciliter le circuit d’achat du
consommateur en restaurant. Néanmoins, EXKi essaye de nouvelles expériences en proposant des
recettes sur leur chaine YouTube « EXKi Restaurant » comme 1’explication de la recette de la salade
de navet aux lentilles corail. Pour maximiser I’expérience client, dans le futur, EXKi pourrait digitaliser
ses etiquettes en proposant les produits qui constitueraient un menu ou en scannant 1’étiquette pour
afficher toutes les informations que le consommateur souhaiterait connaitre comme la provenance des
produits.

3.3.9 Cuisines ethniques

La neuvieme tendance concerne les cuisines ethniques. « Des recherches récentes démontrent
que 45 % des consommateurs pensent que les cuisines d’ailleurs sont plus saines et savoureuses ».
En outre, la génération Y et Z est a la recherche de nouvelles saveurs mais n’ont pas encore les clés
pour préparer ces plats exotiques chez eux (Weber Shandwick, 2017, p.32).

Depuis mars 2019, la nouvelle gamme de printemps d’EXKi est axée sur des plantes, herbes,
fleurs et saveurs venues d’ailleurs ; par exemple, des rouleaux de printemps composés de fleurs sont
proposes aux clients EXKi. De plus, un sandwich aux légumes asiatiques et un pesto a la coriandre
appartiennent a cette nouvelle gamme. Ces nouveaux produits permettent aux consommateurs de tester
de nouvelles expériences culinaires.

3.3.10 The new cool

Cette derniere tendance alimentaire prone des produits dits « de bienfait » tels que le curcuma,
le matcha, le gingembre ou les algues. Dans cette gamme de produits antioxydants, EXKi a constaté
cette tendance de «super aliments ». Par conséquent, il propose des boissons santé composés de
ginseng, curcuma et de matcha. De plus, les yaourts aux fruits et graines de chia rentrent aussi dans
cette tendance, EXKi propose par exemple la purée a la poire, au panais et graines de chia.

En conclusion, a travers, les 10 tendances concernant I’alimentation, nous avonS pu constater
qu’EXKi prend compte de I’évolution de son marché. Les points forts d’EXKi sont la variété de son
offre concernant les préférences alimentaires et I’innovation en terme de menus proposant des
combinaisons originales d’ingrédients. En revanche, I’enseigne pourrait s’améliorer en ce qui concerne
les nouvelles expériences commerciales notamment par la promotion du service delivery aupres des
B2C et le facteur technologique dans le service. Ces remarques nous permettent de conclure qu’EXKi
est une enseigne innovatrice concernant ses produits alimentaires et s’adapte aux différentes
tendances du secteur.



3.4 Positionnement

Selon le modele de Porter, 3 types de stratégies génériques existent : la domination par les
colts, la différenciation, de niche dite la spécialisation. Le positionnement d’EXKi est basé sur la
stratégie de différentiation. Celle-ci repose sur I’unicité des produits et services. Trois points sont
développés afin de justifier cette stratégie de différenciation : le développement durable, les produits
et le service.

1. EXKi innove en matiere de développement durable notamment a travers 1’axe santé et
environnemental. EXKi n’utilise plus d’édulcorant artificiel dans ses ingrédients et réduit
I’usage de sel, sucre et graisse. Concernant I’environnement, I’entreprise prone des matériaux
recyclés dans son mobilier et ses emballages tels que le carton FSC.

2. EXKi se déemarque de ses concurrents grace a son systeme de self-service et en proposant a
leurs clients des produits sains, naturels et gourmands. Leurs produits sont ultra-frais. Selon
le co-fondateur « le délai entre la récolte du légume et le moment ou il est consommé est le
plus court possible, afin qu’il conserve son golit et ses qualités nutritionnelles » (cité par
Orange, 2017).

3. Le service est de qualité. Les employés sont souriants, serviables, accueillants et pronent les
valeurs d’EXKi, I” « honnéteté » et « je sers mon client comme j’aimerais étre servi ».

Par conséquent, EXKi peut appliquer des prix plus élevés par rapport aux prix du marché de la
restauration rapide. Cela se justifie également par la qualité des produits. Comme cité précédemment,
un ticket moyen chez EXKi est d’environ. Sur le marché de la restauration rapide, ce ticket s’éléve a
5€. Cependant, EXKi génére une marge inférieure d’une part, par le nombre de ses fournisseurs et
d’autre part, par la qualité des produits ultra frais et les circuits courts qui ont été choisis.

Offre variée

EXKi
Starbucks Prét a
McDonald's manger
Cojean 4&
Fast-goo
Fast-food fast-casual

Le Pain
Quotiden

Paul

Offre spécifique



4. Conclusion

4.1 Analyse SWOT

Dans cette derniere partie consacrée au diagnostic de I’enseigne EXKi, nous allons nous
concentrer sur I’analyse SWOT comme synthése des éléments internes et externes. Selon les auteurs
Osterwalder et Pigneur, « I’analyse SWOT permet un diagnostic ciblé du mod¢le économique et de
ses blocs » (Pigneur & Osterwalder, 2011, p.216). D’une part, les forces et faiblesses vont étre
analysées sur base du contexte micro-économique. D’autre part, le diagnostic externe de 1’entreprise
va étre établi en dérivé du diagnostic stratégique développé dans le chapitre permettant de cerner toutes
opportunités et menaces pour le groupe EXK:i.

O N gk

Forces

Concept (produit frais de qualité et

de saison)

e Précurseur bio, pionnier sur le
marché

e Image de marque en Belgique

Engagement sur le plan social et

environnemental : Rethink

Large gamme de produits

e Préparation de recettes originales
Produits variés, frais, bio et sain

Localisation stratégique

Forte culture d’entreprise

Service client

Endroits chaleureux

Formation : « EXKi est une école »

Opportunités

Hausse des plateformes de livraison
Augmentation des personnes qui
mangent a I’extérieur -

Alimentation est 2°™ poste dans lequel
les ménages dépensent le plus d’argent
et en croissance

Consommateurs davantage conscients
des enjeux environnementaux et
favorisant des choix d’alimentation
responsable

Accroissement de personnes qui
habitent en ville
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Prix élevés par rapport a ses concurrents
e Faibles marges

Faible notoriété en dehors de la Belgique
Taux de turnover du personnel

Digital

Petites villes vs grandes villes

Accessibilité en voiture

Menaces

Nouveaux entrants : fast-food, fast-casual

et fast-good

e Essor de I’offre saine et bio

e [orte élasticité prix sur le marché de la
restauration rapide : hausse d’offres
promotionnelles

e Produits de substitution

Réglementation sur le plastique

Plan d’extension : nombreuses lois et

réglementations selon les pays




5. Demande croissante pour les produits 4. Augmentation des prix des matieres
durables, sains et locaux premieres

5. Augmentation de I’exigence des clients
(rapidité, offre, transparence, IT)

6. Marché fragmenté : difficile de satisfaire
tout le monde

7. Evolution de I’expérience client : IT,
montant élevé en recherche et
développement

4.1.1 Forces

EXKi est une des premieres enseignes a avoir conquis le marché belge par son concept
innovateur et original : celui d’offrir des produits sains de qualité tout en continuant a répondre aux
demandes de consommateurs de s’approvisionner en aliments frais et de saison. Cette force lui a permis
de bénéficier d’une forte notoriété en Belgique.

Une deuxieme force est son engagement responsable reconnu auprés de ses consommateurs.
EXKi est actif sur le plan social grace a des actions solidaires et sur le plan environnemental par des
innovations pour réduire son impact environnemental.

Le troisieme point fort d’EXKi représente ses produits. L’offre de ces produits répond aux
demandes actuelles. En outre, les produits EXKi peuvent étre dégustés a tout moment de la journée et
sont disponibles pour les personnes allergiques et intolérantes.

4.1.2 Faiblesses

A travers cette analyse SWOT, trois faiblesses principales ont pu étre notifiées : le prix, la
notoriété en Europe et le taux de turnover.

Premiérement, le premier frein pour beaucoup de consommateurs est le prix. Le prix chez EXKIi
est supérieur a celui de ses concurrents sur le marche de la restauration rapide pour deux raisons :

1. EXKi a décidé d’offrir des aliments principaux locaux et ultra-frais. Afin de pouvoir
respecter cette exigence de qualité, EXKi a un grand nombre de fournisseurs. Au plus, il y
a d’intermédiaires et au moins EXKi en jouit d’un point de vue financier bénéficiant moins
d’économie d’échelle.

2. Plus de 30% des ingrédients sont issus de 1’agriculture biologique. Cela nécessite un mode
de production différent et plus colteux en comparaison aux ingrédients non bio.
Pour ces deux raisons principales, EXKi ne peut réduire ses prix.

Deuxiémement, EXKi dispose d’une faible notoriété hors Belgique. EXKi dispose d’une
trentaine de restaurants majoritairement dans le nord de la France. Malgré ce tiers de restaurants par
rapport aux points de ventes totaux du groupe ; moins d’un Parisien sur 2 connait I’enseigne (sur base



de nos entretiens realisés a Paris au mois de mars). La raison est notamment qu’EXKi communique
tres peu sur ses ouvertures, ses differents menus, ses innovations et son plan Rethink.

Troisiemement, le taux de turnover du personnel en Belgique est élevé bien que ce soit une
caractéristique de la restauration rapide. En Belgique, il est de 30% (Page, 2019). A long terme, cela
peut avoir des conséquences néfastes sur la stabilité d’EXKi.

4.1.3 Opportunités

Grice a I’analyse PESTEL et aux tendances du marché alimentaire, 3 grandes opportunités ont

été déterminées: la livraison a domicile/bureau, la restauration a DPextérieur et des
consommateurs davantage responsables et engagés.

Premiérement, nous avons vu dans I’analyse macro-économique, la hausse de la tendance a
commander en ligne et a se faire livrer. EXKi est présent essentiellement sur Deliveroo. Une
amélioration de ce service aupres des clients pourrait étre envisagée. D’autre part, la plateforme de
livraison sur leur site internet consacré au B2B pourrait étre davantage exploitée en améliorant la
notoriété de ce service externe aupres des particuliers.

Deuxiemement, les Belges mangeront davantage a I’extérieur et consacreront une partie plus
importante de leur budget a I’alimentation. Cela signifie qu’EXKi pourrait continuer a varier son
offre. Par exemple, élargir le rayon « épicerie » en proposant des contenants recyclables et des recettes
plus élaborées.

La derniere opportunité est le fait que de plus en plus de personnes et majoritairement les
milléniaux sont engagés et prénent une alimentation saine. Au vu de la croissance du marché, EXKi
doit se positionner en communiquant davantage. Un rapport RSE pourrait étre établi ainsi que
davantage d’informations sur le plan Rethink exprimées a travers différents canaux : points de vente,
réseaux sociaux et site internet.

4.1.4 Menaces

Deux menaces ont été diagnostiquées : I’essor de I’offre de produits sains et rapide qui
engendre une multiplication d’offres proches de celle d’EXKi et promotionnelles ainsi que la
réglementation sur le plastique. Les consommateurs sont en effet plus conscients des enjeux
environnementaux, et plus particulierement au niveau des emballages. De plus, la loi pour le plastique
2020 est bientot d’application. EXKi doit dés lors continuer ses efforts sur le plastique en poursuivant
le remplacement de plastique par des contenants plus écologiques. A long terme, EXKi pourrait tendre
vers le zéro déchet.



Conclusion du chapitre 1

Au travers ce chapitre, nous avons établi le diagnostic d’EXKi : la présentation d’EXKi a été
dressée afin de comprendre la stratégie et les valeurs propres a 1’enseigne. Cette partie nous a permis
d’identifier d’une part les clients : principalement des femmes actives mais nous retrouvons également
des hommes. Ces consommateurs souhaitent s’alimenter avec des produits frais, sains et de bonne
qualité et adhérent aux valeurs d’EXKi. D’autre part, les concurrents directs d’EXKi sont : Paul,
Starbucks, le Pain Quotidien et Prét a Manger.

Le contexte macro-économique a été également analysé nous permettant d’identifier les facteurs
externes a I’entreprise tels que la réglementation sur le plastique, la conscientisation accrue de la
population envers les enjeux environnementaux et 1’apparition de nouveaux acteurs : fast-good et
fast-casual. Outre cela, les tendances sur le marché de la restauration rapide de qualité. De plus en plus
de Belges mangent sainement et consomment si possible des produits locaux. En supplément, il y a
une hausse des plateformes de livraison et des personnes consommant a 1’extérieur.

Sur base de 1’analyse de micro- et macro-environnement, une SWOT a été dressée. Les points
forts d’EXKi concernent leur offre de produits qui correspond aux attentes et tendances actuelles sur
le marché de la restauration rapide belge néanmoins, cette qualité a un prix qui constitue un frein pour
certains clients et non-clients d’EXKi. Des opportunités et menaces ont été également diagnostiquées
telles qu'une partie plus importante du budget consacrée a 1’alimentation hors domicile mais EXKi
doit néanmoins faire face a 1I’essor de nouveaux concurrents sur le marché.

Outre cela, bien qu’EXKi est une enseigne en cohérence dans ses innovations et offre des
produits en phase avec les tendances actuelles ; des efforts sont a poursuivre dans la communication
et actions notamment sur les emballages et le plastique.

Le prochain chapitre sera concentré aux actions entreprises dans le plan d’action Rethink ainsi
que la communication sur cette thématique. Une analyse concurrentielle sur ces deux sujets : RSE et
communication sur la RSE sera développée.




Cette deuxieme partie d’étude de cas est consacrée au projet spécifique de la responsabilité
sociétale d’entreprise qu’entreprend EXKi ainsi que sa communication relative a ce sujet. Nous
tenterons d’analyser la stratégie axée sur la RSE en paralléle a celle des concurrents directs d’EXKi
afin de comprendre ce qui est fait du point de vue durable et par rapport a la communication RSE.

1. Stratégie axée sur la RSE

1.1 Rethink
1.1.1 Objectifs

Dés la création, les fondateurs d’EXKi ont toujours eu le souhait d’intégrer leurs responsabilités
sur I’environnement et sur la société dans leurs actions au quotidien. La démarche durable fait partie
intégrante de PADN d’EXKi. Cette prise de position était basée autour des trois piliers du
développement durable : réduire, réutiliser et recycler (EXKIi, 2017, p.3).

e «Reduce » : I’objectif est une réduction de ’empreinte écologique par une diminution de la
consommation de matériaux et d’énergie.

e «Reuse »: EXKi essaye au maximum de réutiliser ses matériaux, c’est la raison pour
laquelle nous retrouvons des couverts réutilisables en bambou ainsi que du mobilier issu de
brocante. L’objectif est de « limiter notre impact écologique en reutilisant les choses déja
produites autant que possible » (EXKIi, 2017, p.3).

e «Recycle » : EXKi évite dans la mesure du possible de gaspiller. En dérivé du deuxiéme pilier,
il y a une réutilisation des matériaux recyclés ainsi qu’un tri des déchets.

Sur base de ces trois piliers destinés a guider les engagements d’EXKi, un quatriéme pilier a fait
son apparition en 2007, celui de repenser I’entreprise : le plan Rethink. L’objectif est d’établir a un
programme liant I’ensemble des initiatives et engagements avec les valeurs, vision et missions
d’EXKIi.

1.1.2 Plan d’action : 4 axes Rethink

Ce plan d’action, Rethink, est construit autour de 4 axes: Santé, Environnement, Travail et
Communauté. Un état des lieux des démarches Rethink a été constitue en annexe 22.

e [L’axe Santé

L’axe Santé « représente toutes les démarches qui ameliorent la qualité nutritionnelle de nos
plats ainsi que I’information pour mieux se nourrir » (EXKi, 2017, p.5). Il vise & offrir aux clients des
recettes variées et équilibrées : pas d’aspartame, réduction constante du sucre et du sel. En juillet
dernier, EXKi a réussi a diminuer de 25% le sel dans ses pains. Enfin, les informations nutritionnelles
sont claires et completes grace a la liste des allergénes.




Nous retrouvons des pictogrammes permettant d’informer le consommateur :
sans lactose, sans gluten, plats composés d’ingrédients végétariens (sans poisson et sans
viande), plats destinés pour les végans (sans ingrédients a origine animale), produits
que les enfants aiment, plats qui font parties d’un menu, plats composés d’ingrédients
biologiques, plats a réchauffer et kilos calories pour 100 grammes.
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Source : EXKi. (2017). Livret Rethink. [Brochure]. Bruxelles : EXKi. «——

Au-dela de ces aspects de gamme diversifiée et d’informations nutritionnelles claires et
completes, EXKi favorise des ingrédients locaux, de saison, biologiques et respectueux de
I’environnement :

e EXK:i prone une dynamique de circuits courts. Ceci est le cas pour leurs fraises, avoines et
yaourts (EXKi, 2017, p.6). En supplément, leurs légumineuses proviennent de Graines de
Curieux, situé a Fernelmont en Wallonie (Page, 2019) ;

e concernant la saisonnalité, nous ne retrouvons plus de mandarines des fin février sachant que
la saison de mandarines bio est terminée ;

e leur poulet est labellisé VITA et d’origine belge ;

e leur cabillaud certifie MSC (Marine Sterwardship Council) ;

e leur pain est artisanal et 100% bio.

Afin de réduire leur empreinte écologique, objectif essentiel de ce plan, leurs produits sont
essentiellement centrés autour des légumes (EXKIi, 2017, p.6). En addition, chaque mois, un légume
et parfois un fruit, est mis en avant a travers trois recettes. La spécificité de ce légume ou fruit est qu’il
est de saison, local et le plus souvent issu de I’agriculture biologique.

e [L’axe Environnement

Dés le départ, EXKi a la volonté de réduire I’empreinte écologique a travers ses gestes au
quotidien, le recyclage, le tri des déchets et 1’utilisation des matériaux ont déja été citées. EXKi traite
avec Permafungi permettant de valoriser le marc de café. Un partenariat est également réalisé avec
Lampiris en vue d’utiliser de 1’électricité 100% verte. Un autre exemple de gestion durable dans les
restaurants est 1’utilisation de décoration issue de matériaux recyclés (EXKi, 2017, p.17).

De plus, EXKi ne dispose pas de carte de fidélité classique mais d’une carte éco-citoyenne, la
« Green Card ». Elle permet de récompenser les éco-gestes comme amener Ses propres couverts,
récipients et sacs. Entre 2013 et 2015, I’enseigne a réussi a réduire ’empreinte carbone de 28%
grace a des matériaux recyclés. EXKi collabore avec CO2 Logic pour calculer leurs émissions de CO2
dans une finalité de réduction et compensation de celles-ci (EXKi, 2017, p.19).

Enfin, EXKi essaye constamment de proner des matériaux plus légers et de réduire le plastique.
Comme 60% des clients achetent « a emporter », EXKi ne peut que donner la priorité aux emballages
plus écologiques tels que des serviettes en fibres 80% recyclés, des sacs en papier 100% recyclés, des
emballages a base de bagasse de cannes a sucre et des gobelets en carton FSC. Outre cela, ils ont
supprimé les couverts et pailles en plastique ainsi que les dosettes de lait.

™



e L’axe Travail

L’axe Travail regroupe les actes qui permettent d’avoir une culture de travail respectueuse des
employés. Les formations et le partage d’informations permettent d’optimiser la culture d’entreprise
ainsi que le travail en équipe et 1’évolution en interne. EXKi dédie 5% de son chiffre d’affaires a la
formation. Des formations en présentiel et sur le terrain, ainsi que des formations e-learning et coaching
personnalisés sont organisées au sein de 1’entreprise. En 2016, « 11 312 heures de formations ont été
données en Belgique et en France » (EXKIi, 2017, p.11).

Nous retrouvons également la diversité au sein des équipes. Grace a la formation, toute personne
avec I’envie d’apprendre peut faire partie de 1’équipe EXKi. Cela tient cceur a EXKi d’aider des
personnes désireuses de travailler et les aider a s’insérer dans le monde de la restauration. EXKi compte
une trentaine de nationalités différentes (EXKi, 2017, p.11).

En outre, des projets de co-création, fétes du personnel et événements de team-building sont
organisés pour promouvoir le développement professionnel et personnel des employés. En 2018, une
bourse aux projets a €té développée au sein de I’ensemble des employés EXKi. Ce projet de co-création
permet de solliciter la réflexion et la création de nouveaux projets innovants. A ’heure actuelle, 8
projets sont développés en interne par des équipes regroupant des employés de différents niveaux et
départements. Par exemple, une équipe développe un projet de mobilité au sein d’EXKi et une autre,
la réduction de plastique.

e L’axe Communauté

L’axe Communauté rassemble les actions destinées aux personnels, clients, partenaires et
fournisseurs. « Il vise a augmenter I’impact de nos actions en associant dans la démarche Rethink
ceux qui nous entourent » (EXKi, 2017, p.21). Pour cela, EXKi participe a des actions solidaires. A
I’heure actuelle, trois actions sont mises en place : « La Soupe Solidaire », « Share a Coffee » et le
glanage.

1. En novembre dernier, la 6™ édition de la Soupe Solidaire a eu lieu & Bruxelles. Ils ont réussi
a récolter plus de 400 litres de soupes qui ont été redistribués aux plus démunis.

2. Share a Coffee est une opeération qui permet d’offrir du café aux sans-abris. Cette action se
tient chaque année depuis 2014. En 2019, 29 518 dons ont été récoltés en Belgique et en France
(Bocquet, 2019).

3. Le glanage est lancé depuis 2016. Cela consiste a « récupérer des denrées alimentaires non
ramassées, dans les champs, a la fin des marchés, dans les poubelles des commercants ou des
supermarchés » (EXKi, 2017, p.24).

D’autres actions s’inscrivent également dans cet axe. Par exemple, le Projet Bolivie concerne le
café et favorise la formation a 1’économie solidaire ainsi qu’un programme d’accompagnement de
jeunes producteurs. Hunger Race est également une action qu’EXKi soutient en partenariat avec SOS
Faim. Cela consiste en une course sportive et solidaire qui aide les agriculteurs en sous-nutrition en
Afrique et Amérique Latine (EXKIi, 2017, p.22).



Enfin, EXKIi participe aux dons des invendus. Depuis I’ouverture du premier restaurant en
janvier 2001, EXKIi donne ses invendus et collabore avec le CPAS a Bruxelles (EXKi, 2017, p.24).

L’ensemble de ces éco-gestes ont été recompensés en juillet dernier par la Palme Green de la
Restauration Rapide. Ce lauréat est une reconnaissance des efforts qu’EXKi entreprend au quotidien
afin de réduire leur empreinte écologique, leur soutien aux différentes communautés et le respect de la
santé.

1.1.3 Cohésion au sein de chaque département

La volonté d’assurer un avenir sain et durable est partagée par 1’ensemble des départements.
Chaque département est concerné et un réel alignement des valeurs est mis en place au sein d’EXKi.
Nous listons ci-dessous quelques exemples.

e Le département Academy a mis en place une bourse aux projets : chaque employé a pu
déposer ses idées innovatrices et d’amélioration pour Rethink au sein d’une plateforme
collaborative. Ces différentes idées ont été votées et huit projets sont en cours de réalisation.

e Le département Design concoit entre autres des murs végétaux et trouve des matériaux
recyclés.

e Le département Produit essaye constamment d’innover dans le packaging : chaque année,
des nouveaux récipients écologiques voient le jour au sein d’EXKi.

e Le département Marketing a récemment créé un partenariat avec une association, Carpet of
Life qui réalise des tapis dans le but de réduire les déchets en terme de communication
(Bocquet, 2019).

Cette volonté est présente également dans les restaurants :

e tickets de caisse en papier 100% recyclé et sans bisphénol A et sacs en papiers take away en
papier recyclé ;

e lorsque vous amenez votre propre sac, VOS propres couverts et contenants, vous étes
récompensés par la carte éco-citoyenne, Green Card.

En conclusion, EXKi a de réelles valeurs de respect du bien-étre a travers la sante,
I’environnement et autrui. Les employés d’EXKi croient en ces valeurs et ont le souhait de les
transmettre dans leurs actes au quotidien.

1.2 Etats des lieux : benchmark des concurrents

Cette partie met en lumiere ce que les concurrents directs d’EXKi (Paul, Starbucks, le Pain
Quotidien et Prét a Manger) entreprennent en matiere de durabilité. Cette analyse de la concurrence
directe sera mise en paralléle a celle d’EXKi a travers leurs 4 axes Rethink. Nous retrouvons également
un tableau récapitulatif en annexe 19 concernant leurs actions selon les objectifs des Nations Unies et
autres criteres préalablement définis. Avant de fournir des recommandations sur la maniére qu’EXKi
devrait communiquer ainsi qu’orienter sa stratégie RSE, un état des lieux du marché concurrentiel est
dés lors nécessaire.



1.2.1 Paul

Paul est une entreprise engagée aupres de ses travailleurs et de sa communauté. En 2006, Paul
s’associe avec ’association « Action contre la Faim (ACF) » et a mis en vente des pots pour planter
des graines. Par la suite, Paul a mis en avant chaque année un produit partage. Un certain pourcentage
du chiffre d’affaires de ce produit est reversé a 1’association (Marque solidaire, 2011). Paul s’engage
aussi a lutter contre la pauvreté avec le Secours Populaire. Ce partenariat permet de renverser les
invendus aux personnes dans le besoin et d’éviter le gaspillage.

Concernant le pilier du travail ; dés 2007, I’enseigne a signé la Charte de la diversité. En 2009,
ils ont été récompensés par leurs différents gestes et ont recu le trophée de I’entreprise responsable.
Un autre projet qui tient a ceeur au groupe est ’insertion de personnes handicapées dans le monde
du travail. En association avec Mission Handicap, en 5 ans, 3,5% du taux de personnel était des
personnes souffrant d’un handicap. Enfin, beaucoup de formations sont proposees qui facilitent la
reconversion professionnelle et I’acquisition de nouvelles compétences.

Finalement, Paul essaye continuellement de réduire son impact environnemental en organisant
des journées de réflexion pour améliorer le tri des déchets ou la valorisation de la chaleur des fours
(Daubret, 2017, p.21). A partir de 2025, I’enseigne n’utilisera plus que des ceufs de poules élevées en
plein air.

1.2.2 Starbucks

L’entreprise Starbucks a déja été analysée dans le chapitre 1 de la partie théorique concernant la
Responsabilité Sociétale des Entreprises. C’est pour cela, que dans cette partie, nous rappellerons les
grandes lignes mais nous ne nous attarderons pas sur leur politique de développement durable dite de
« controversée ».

Starbucks identifie ses impacts a travers les 4 axes similaires a Rethink : « Impact social »,
« Environnement », « Approvisionnement étique », « Jeunes et compétences » et « Santé et bien-
étre ». Starbucks cite sur son site internet : « Nous sommes reconnus partout dans le monde comme
une entreprise éthique. Mais nous sommes bien conscients que nous devons le démontrer a nos clients,
jour apres jour » (Starbucks, 2019).

D’un point de vue environnemental, les clients peuvent apporter leur propre récipient et
recoivent une légere réduction sur le prix de vente. Cette initiative peu communiquée est une alternative
aux gobelets non recyclés. De plus, les clients de Starbucks peuvent acheter des « goodies », comme
des mugs et gobelets réutilisables. Dans cet axe, nous retrouvons également le mobilier certifié LEED
(Leadership in Energy and Environmental Design). Derniérement, Starbucks a créé un partenariat avec
« Conservation International et du Business for Innovative Climate and Energy Policy » (BICEP) pour
réfléchir & de nouvelles approches pour réduire I’impact environnemental (Starbucks, 2019).

Concernant, la nutrition, les informations nutritionnelles sont mises a disposition des clients
dans les différents cafés. D’ici fin 2020, Starbucks s’engage a réduire le sucre et Sel a hauteur de 25%.



En troisieme lieu, I’axe travail comprend la Charte de la diversité (Starbucks France en 2016),
qui a pour but de lutter contre la discrimination et favoriser la diversité au sein des employés Starbucks.
En 2017, un pacte a eté signé concernant les chances pour tous dans le recrutement au sein de Starbucks
France. Sur le site internet, nous voyons également que 8 employés sur 10 ont moins de 26 ans :
Starbucks donne ainsi une chance a tous de commencer a travailler et base sa selection sur la
motivation, 1’envie d’apprendre et d’évoluer. Afin de soutenir ce dynamisme, Starbucks offre
continuellement des formations a ses employés.

Enfin, concernant I’axe communauté, Starbucks a créé divers partenariats avec des producteurs
de thé, café et cacao pour aider la communauté des producteurs et s’approvisionner en produits
durables. Selon leur site internet, 99% du café servi aux clients de Starbucks provient de sources
éthiques (Starbucks, 2019). En supplément, depuis 2007, Starbucks promeut les personnes souffrant
d’un handicap au sein de leurs équipes. Pour soutenir cette opération, ils se sont associés avec « Agir
pour Vivre Ensemble nos Différences ». Starbucks lutte et soutient également des causes comme le
mariage gay. En 2007, la Starbucks Pride Alliance voit le jour.

1.2.3 Le Pain Quotidien (« LPQ »)

Peu d’informations sont disponibles sur le site internet du Pain Quotidien concernant leur
engagement en matiére de responsabilité sociétale des entreprises. Voici quelques informations
trouvées a travers des articles en ligne.

Concernant I’environnement, le Pain Quotidien essaye toujours de disposer de meubles a partir
de matériaux recyclés. LPQ et CO2logic se sont associés pour réduire I’impact en carbone des points
de vente. Ce partenariat a aidé I’enseigne a réduire d’1/5 son empreinte carbone dans ses différents
restaurants a New-York (CO2logic, 2013).

En ce qui concerne la nutrition et le bien-étre, la chaine produit des recettes a base d’ingrédients
frais, de qualité et locaux (Meulders, 2012). En 2007, 65% de leurs ingrédients étaient certifiés bio.
Les produits tels que pain, viennoiserie, café, thé, chocolat, confiture sont issus de 1’agriculture
biologique (Ma, 2007). LPQ a incessamment la volonté de servir des produits naturels, raison pour
laquelle, LPQ a supprimé les sodas et s’est associé avec la start-up Belge « Simone a soif » qui vend
des boissons 100% naturelles sans sucre ou édulcorant (Rosier, 2019).

En 2015, LPQ a ouvert un nouveau concept expérimental : offrir des plats exclusivement
vegetariens et végetaliens bio. Les ingrédients seront bio, locaux et de saison et les emballages
compostables. De plus, Vincent Herbert, CEO a cette épogque, mentionnait que « Le Pain Quotidien est
a la pointe de la restauration bio depuis plus de vingt ans et entend le rester » (cité par Lauwrens, 2015).



1.2.4 Prét a Manger

Prét & Manger est connu pour ses ingrédients frais, de qualité et sa politique en matiere de
développement durable ; son identité de marque est dite de consommation responsable (Prét a Manger,
2019).

Par rapport & I’axe santé chez Prét & Manger : les produits sont sans conservateur ni additif et
composés d’ingrédients frais et naturels. Les ingrédients sont vigoureusement sélectionnés selon des
criteres de qualité et prennent en compte le critére de la saisonnalité.

En ce qui concerne I’environnement, ils ont réduit en 2012 de 10 % la consommation d’eau et
d’émission de carbone. Sur leur site internet, nous observons : « Prét & Manger est trés sensibilisé par
le sujet du développement durable et nous tenons a nous impliquer pleinement sur 1I’impact écologique
de nos établissements » (Prét a Manger, 2019). Depuis 2018, leurs pailles en plastique ont été
remplacées par des pailles en papier ainsi que les cuilléres a café par des touillettes en bois.

L’axe communautaire est aussi reflété dans la politique de Prét a Manger. lls
s’approvisionnement de manicre locale et participent a lutter contre le gaspillage en distribuant les
invendus a des associations. Un pourcentage de la vente de leurs soupes et sandwichs est aussi reversé
aux sans-abris durant 1’hiver (Prét a Manger, 2019).

Concernant 1’axe travail, leur style de management est dit « participatif ». Les employés
donnent leur avis sur un nouveau collaborateur grace a un systeme de vote, les motivations financieres
sont collectives et les travailleurs sont invités a donner leur feedback sur les différents projets (Miniot,
2011).

De cette analyse des concurrents directs d’EXKi sur base d’un graphique en annexe 23, quatre
observations peuvent étre mentionnées :

1. EXK:i et Prét a Manger sont deux enseignes trés similaires sur le plan d’action en terme de
responsabilité sociétale des entreprises. Tous deux communiquent via leur site web et les axes
santés sont fort développés ;

2. Starbucks, Prét a Manger et EXK:i classifient leurs initiatives selon les 4 axes ;

3. Paul communique largement sur son axe communautaire mais peu sur le plan de la santé,
environnemental et travail ;

4. enfin, au vu du peu d’informations que nous avons a notre disposition concernant le Pain
Quotidien, nous constatons que LPQ fait des efforts en matiére d’environnement et de santé
mais peu d’indices nous indiquent des initiatives sur le plan du travail et communautaire.



2. Communication axée sur la RSE

2.1 Communication RSE d’EXKi

Pour mieux comprendre la communication d’EXKi, nous nous sommes adressés aux
responsables en marketing opérationnel et en marketing digital d’EXKi. Nous retrouvons les guides
d’entretien en annexe 26.

2.1.1 Objectifs

La volonté de communiquer les démarches n’a pas été la priorité pour les dirigeants. Les
cofondateurs sont des personnes fieres de leur travail mais n’aiment pas la communication car elle fait
référence au marketing et ne ressentent pas le besoin de justifier leurs actions aupreés de leurs clients
(Rouvez, 2019).

Néanmoins, aujourd’hui, les consommateurs davantage conscients des enjeux souhaitent étre
informés sur les actions de 1’enseigne. Communiquer a pour but de permettre aux consommateurs
engagés de sentir si leurs valeurs sont partagées. Outre cela, la communication RSE et la durabilité
sont des moyens de se différencier de ses concurrents sachant que ceci a toujours été dans I’ADN de
I’entreprise. Pour ces deux raisons, ils ont décidé de déployer plus de moyens et d’axer leur
communication sur Rethink.

2.1.2 Cibles

En communiquant davantage, EXKi souhaite attirer notamment les milléniaux. Dans le chapitre
1, nous avons vu que cette génération était plus volontaire de consommer des produits sains et durables.
Informer permet de se positionner par rapport a leurs choix éthiques tels que les produits bio ou
labellisés. Bien que leurs positions soient claires depuis la création de la chaine, leur stratégie de
communication ne cible pas un segment de clients.

2.1.3 Outils

Les outils de la communication axée sur la RSE seront énoncés de la maniére semblable au
marketing mix développe dans le chapitre 1 : Paid media, Owned media et Earned media.

1. «Paid media » : EXKi ne communique pas ses informations liées a la stratégie Rethink via
les médias payants tels que la télévision, la radio, I’affichage ou des référencements achetes
pour communiquer leur plan d’action Rethink.

2. «Owned media » : nous allons diviser les medias appartenant a la marque EXKi en canal
digital et communication imprimée.

a. Premiérement, le site internet et les réseaux sociaux comme Instagram, Facebook,
Twitter et LinkedIn sont utilisés pour communiquer les informations RSE. Sur le site
internet d’EXKi, les missions sont développées ainsi que le plan d’action Rethink. Sur
Instagram, nous retrouvons des posts liés a la durabilité tels que la promotion des couverts
en bois et bambous ou la mise en avant d’actions solidaires. De plus, certaines vidéos sur




YouTube développent la stratégie Rethink. Grace a ces différents canaux, ils créent du lien
et échangent avec leurs clients. Selon N. Steisel, fondateur, connaitre leur avis représente
une source cruciale pour comprendre leurs motivations (cité par Orange, 2017).

b. Deuxiemement, concernant les imprimés, les canaux sont les suivants: vitrine du
magasin, emballages, affiches dans le magasin, toiles, et journal disponible depuis avril
2019. Ce journal reprend les initiatives en matiere de durabilité (Rethink), la présentation
de nouveaux produits ainsi que des témoignages de producteurs, clients et employés.

3. « Earned media » sont les médias acquis notamment par le bouche-a-oreille et I’image pergue
des consommateurs. Le fait de promouvoir des emballages écologiques, de concevoir leurs
restaurants avec des matériaux recyclés ou récupérés, de proposer des alternatives aux
contenants tels que des thermos, de favoriser des produits sains, locaux et durables participent
a I’image d’EXKi sans 1’aide d’une communication directe. L’ensemble de ces initiatives
participent a la communication RSE.

2.1.4 Message

Selon les quatre axes liés a Rethink, la communication est partagée selon la répartition suivante :
45% pour l’axe santé, 25% pour 1’axe communauté et ses actions solidaires, 20% pour 1’axe
environnement et 10% pour 1’axe travail (Bocquet, 2019).

e Axe Santé

Premiérement, 45% de la communication Rethink est liée a la santé car cela regroupe les
initiatives qui concernent directement le client. Une campagne mensuelle d’EXKi concerne le
Iégume ou fruit du mois. Pour ce type de communication, nous retrouverons des affiches mises en
restaurant ainsi que des publications sur leur site internet et réseaux sociaux. Depuis mars 2019, la
carte est réimprimée chaque fois selon le Iégume/fruit du mois. Conscient que cela générait beaucoup
de papiers et dans une volonté de réduire celui-ci, EXKi a décidé d’imprimer son menu tous les 6 mois.
Les informations nutritionnelles participent également a I’information liée a la santé telle que les
indices sur le lieu de vente (voir supra p.75).

e Axe Environnement

Concernant ’axe environnement, NOUs retrouvons des posts sur les réseaux sociaux exposant
leurs initiatives pour réduire notamment leur impact carbone. Par exemple, des photos des couverts
en bois ainsi que de leur contenant en bagasse issus de cannes a sucre sont postés. A coté de cela, des
articles concernant le tri des déchets ont été publiés sur leur site internet sous 1’onglet actualité. Outre
la promotion de leurs actions durables, EXKi réalise des campagnes pour des événements spécifiques
qui sont liés a leurs valeurs. En avril dernier a eu lieu le Earth Day. A cette occasion, nous retrouvons
des posts sur les réseaux sociaux liés a cet évenement.



e Axe Communauté

Leurs partenariats sont mis en avant a travers les réseaux sociaux et le site internet. Par exemple,
sur Instagram, I’association avec Too Good To Go a été¢ mise en avant lors d’une story sur Instagram.
Sur leur site internet, un article a été publié concernant Hunger Race, 1’événement sportif et solidaire
qui a lieu fin juin. En supplément, des affiches tels que leur projet Bolivie concernant leur café sont
exposes dans leurs restaurants.

e Axe Travail

L’axe Travail est principalement communiqué via LinkedIn et le site internet tels que des postes
a pourvoir avancant leur politique de travail.

2.1.5Ton

Les campagnes RSE d’EXKi ne sont pas moralisatrices. Celles-ci mettent en avant une cuisine
saine et variée en démontrant qu’EXKi propose des plats tout au long de la journée et offre une
sélection de produits centrés sur le légume. Le ton dans leur communication est léger et poétique, ils
utilisent des rimes ainsi que des jeux de mots. De plus, ils n’ont pas de vocabulaire spécifique mais
certains mots reviennent comme « sain » et «local ». Il n’y a pas de charte graphique définie. En
général, ils utilisent les couleurs de leur logo et la charte graphique « classique » tels que du bois
blanc (Bocquet, 2019).

2.2 Etats des lieux : benchmark des concurrents

L’objectif de cet état des lieux est de nous permettre d’identifier les actions en terme de
communication RSE chez les concurrents et comprendre leur stratégie liée a cette problématique. Cette
analyse permettra a EXKi de s’améliorer ainsi que de renforcer ses points de différenciation par rapport
a ses concurrents.

2.2.1 Paul

Comme dit précédemment, Paul lutte contre le gaspillage et s’est engagé avec 1’association
« Action contre la Faim ». Afin de le communiquer et interagir avec leurs clients, ils ont créé des
affiches sur les actions qu’ils meénent (cfr annexe 24). L’entreprise s’est aussi investie avec Mission
Handicap. Différentes actions et canaux de promotion ont été mis en place : expositions, affiches,
bande dessinée, piece de théatre, jeux concours, course des héros, articles dans la presse et page
internet.

2.2.2 Starbucks

1% du chiffre d’affaires de Starbucks est dédié a la communication (Priyankar, 2018). Starbucks
ne communique pas via les canaux de masse comme des spots TV/ radios ou des affiches publicitaires
mais est fort présent sur les réseaux sociaux. En 2019, « la page Facebook de Starbucks est suivie par
37 millions de personnes, 11 millions sur Twitter et 17 millions sur Instagram » (Teisson, 2019).



De plus, les clients sont des réels ambassadeurs via la personnalisation de la marque et le fait
que leurs cafés soient considérés comme un « troisiéme lieu de vie ». La stratégie de communication
place le consommateur au centre : le consommateur se sent valorisé et cela crée de I’attachement a la
marque. Par exemple, lorsque les consommateurs postent leur photo avec leur mug, cela permet de
créer un effet boule de neige. Un autre exemple d’interaction avec leurs clients est la création d’un
site internet destiné a recevoir les idées des consommateurs. Ce site internet « My Starbucks Idea »
a pour finalit¢é d’améliorer les produits et services de Starbucks en rendant leurs clients, des
consomm ‘acteurs.

Le positionnement de Starbucks est aussi reflété a travers ses points de ventes et produits. Nous
pouvons retrouver des tableaux accrochés au mur dans leurs restaurants montrant leur engagement
en terme de RSE via des photos sur la provenance du café. De plus, dans le Disneyland parisien,
Starbucks a ouvert son premier restaurant éco-congu : tous les matériaux sont recyclés.

2.2.3 Le Pain Quotidien (LPQ)

Selon le fondateur du Pain Quotidien, Alain Coumont « La marque du Pain Quotidien s’est
construite toute seule ». Il note également que cela a pris quelques années avant de sortir du rouge.
Pour I’enseigne a succes, la communication n’est pas toujours synonyme de publicité.

« La seule communication dont le Pain Quotidien a bénéficié a son lancement, c’est un article
dans le journal Le Soir. ». Ensuite, lorsque LPQ a débarqué a New York, en 1997, un article est aussi
apparu dans le New-York Times. Afin de remplacer tout type de communication traditionnelle qui était
trop onéreuse pour la société, le fondateur se déplacait dans les entreprises afin de servir les petits
déjeuners. Il s’est toujours mis a la place du client (Redaction, 2013).

Aujourd’hui, a la vue de leur expansion et dynamisme de marché, le groupe pourrait se permettre
de réaliser des campagnes. Toutefois, ce n’est pas dans ’esprit du Pain Quotidien. Ils ont la volonté de
garder le coté traditionnel et simple tout en continuant a propager I’alimentation saine en favorisant la
nourriture issue de 1’agriculture biologique notamment a travers leurs réseaux sociaux et points de
ventes malgré leur présence dans 22 pays (Sacré, 2018).

Leur communication est de type storytelling. Sur leur site internet, le fondateur raconte son
histoire lorsqu’il était jeune avec son chocolat chaud. C’est un moyen de présenter autrement
I’entreprise. « Le storytelling est D’application de procédés narratifs dans la technique de
communication, pour renforcer I’adhésion du public au fond du discours » (Morel, 2012, p.159).
Disney et Coca-Cola sont deux grandes entreprises qui utilisent également cette méthode de
communication.

2.2.4 Prét a Manger

La stratégie de communication de Prét a Manger est construite autour de leur plan RSE qui est
communiqué de fagon claire et transparente sur leur site internet, réseaux sociaux et points de vente.



Selon le directeur marketing de Prét a Manger, Mark Palmer, leur marketing est essentiellement
fondé sur ’amélioration de I’expérience client dans les points physiques et les réseaux sociaux afin
d’interagir avec leur communauté (Hobbs, 2015).

e Dans ses points de ventes, Prét a Manger interagit avec ses clients via une affiche ou ils
invitent leurs clients a donner leurs idées et avis a ’enseigne (cfr annexe 25).

e Dans une autre optique d’innovation, ils ont lancé en 2016 « Veggie Prét pop-up » et
postait en temps réels les nouveaux produits sur les réseaux afin d’engager leurs clients

(Gioglio, 2016).

Prét & Manger utilise difféerents réseaux sociaux de maniere proactive pour toucher au
maximum le consommateur et étre a I’écoute de celui-ci. Selon Julia Monro, responsable des réseaux
sociaux et des relations publiques de Prét & Manger, cet engagement auprés des consommateurs permet
d’avoir un feedback sur le design des produits ainsi que des améliorations générales du concept. Selon
elle, il faut toujours placer le client au centre et que le message a un intérét pour lui (cité par Highfield,
2014). Aujourd’hui, les réseaux sociaux permettent d’interagir avec des communautés de différents
pays. Il faut donc étre présent partout et a tout heure de la journée a travers du contenu diffusé sur un
ton léger tel que ’humour.

Enfin, Prét & Manger communique aussi clairement sur ses initiatives :

e sur les étiquettes des produits concernés par les donations (Rosenthal, 2012) ;
e sur leur café, il est également inscrit clairement « organic coffee » (Galarza, 2018). Nous
retrouvons ces différentes sortes de communication en annexe 25.

2.3 Synthése des communications en terme de RSE

A travers cet état des lieux, nous soulevons le fait que la communication RSE tient compte des
parties prenantes. Les questions telles que « Qu’est-ce que le client souhaiterait avoir comme
information ? » et « Quelle est la plus-value pour lui en affichant cette information ? » sont
nécessaires. La similitude parmi ces 5 entreprises est la diffusion de leur communication via les
réseaux sociaux, outil privilégié de la communication RSE. La transmission d’informations sur le site
internet est également présente. Le Pain Quotidien, communique sur le mode storytelling. Le schéma
ci-dessous nous permet d’apercevoir la communication RSE des concurrents a travers deux facteurs
similaires a celles des actions RSE analysées (cfr annexe 23) auparavant : la diversité et le degré
d’innovation.

Le choix de ces facteurs semblables permet une comparaison entre leurs actions et
communications. Nous pourrons retrouver Paul et le Pain Quotidien dans la méme catégorie sur base
de I’analyse : peu de communication diversifiée autour des 4 axes. Cependant, Starbucks et Prét a
Manger se différencient grace au degré d’innovation de leurs communications telles que 1’interaction
actuelle des consommateurs souhaitée par les responsables de communication. Enfin, EXKi
communique peu et dés lors sa communication n’est pas développée. En revanche, ils communiquent
sur I’ensemble de ces actions de leur plan Rethink. La communication RSE est réalisee également a
travers des évenements tels que des Foods trucks, « pops-up store » et associations. Cela nous



confirme ce qui a éte dit précédemment dans la littérature & savoir qu’une communication axée sur
la RSE nécessite d’étre humble, d’interagir avec ses clients et de promouvoir des canaux qui ne
sont pas de masse mais plut6t a travers leur site internet, réseaux sociaux et événements.

Degré d’innovation de la communication : Fort

Starbucks
Préta
manger
Diversité des Diversité des
communications communications
RSE : faible RSE : large
Paul
Le Pain
Quotidien
Degré d’innovation de la communication : Faible
3. Conclusion
3.1 SWOT d’EXKi vis-a-vis de la stratégie RSE
Forces Faiblesses
1. Engagement dans diverses actions 1. Quantités d’emballages
2. Axe communauté : e Prédominance du plastique
e Partenariats et actions solidaires 2. Manque de stratégie et de suivi
Permafungi, la Soupe Solidaire, To e Absence de rapport RSE
Good To Go e Politique de bien-étre au travail
3. Axesanté: 3. Tri des déchets

e Choix des produits : locaux, sains,
bios, frais de qualité, de saison

e Prédominance de légumes

e Variété : intolérances et régimes
alimentaires

4. Axe environnement

e Matériaux et contenants
responsables : Pailles en carton,
couverts en bois et bambou,
Contenants en plastique recyclé ou
bagasse, Mobiliers recyclés




e Circuits courts (350km)
e Dons des invendus
5. Axe travail
e Culture d’entreprise forte
e Formation pour les employés

Opportunités Menaces
1. Conscientisation du public des enjeux 1. Politique de tri des déchets
planétaires 2. Réglementation en vigueur pour les

contenants & usage individuel et le

e Consommateurs davantage conscients : )
plastique et le recyclage des déchets

des défis environnementaux et

communautaires 3. Exigence des clients sur les aspects
e Consommateurs soucieux de leur environnementaux
alimentation 4. Nouveaux entrants : fast-good et fast-
casual

2. Consommateurs davantage engagés pour la
société et I’environnement

3.1.1 Forces

A travers les différentes forces citées dans le tableau, nous remarquons que la stratégie Rethink
est de nature variée. En effet, celle-ci s’améliore constamment a travers 1’introduction de nouveaux
produits éthiques, emballages environnementaux, actions solidaires et politique de bien-étre au travail.
Ils sont attentifs a leur marché et clients afin de répondre au mieux au sujet durable.

Une deuxieme force qui les différencie de leurs concurrents est la bienveillance a 1’égard de
I’ensemble des parties prenantes griace a ’insertion de celles-ci dans leurs actions variées. EXKi
réalise de nombreuses actions solidaires qui fonctionnent de mieux en mieux, notamment la Soupe
Solidaire qui a rassemblé les employés de bureau, de restaurants, des clients et non-clients.

3.1.2 Faiblesses

La premiere faiblesse d’EXKi est d’ordre environnemental. L’entreprise est souvent critiquée
face a la quantité d’emballages que leurs produits générent. Le plastique est devenu « 1I’ennemi numéro
1 ». En revanche, comme vu précédemment, I’entreprise consciente de cela a réussi a trouver des
alternatives ainsi que la réduction de certains emballages qui se sont révélés non indispensables tels
que les dosettes de laits.

La deuxiéme faiblesse d’EXKi concerne le cadre et suivi de leur stratégie Rethink. Bien que
celle-ci soit incorporée directement ou indirectement dans I’ensemble des équipes, il n’y a pas de
responsable qui chapeaute I’ensemble de ces initiatives. Ceci pourrait générer un manque de
cohérence a long terme. Une direction précise est deés lors nécessaire pour combler cette faiblesse. En
outre, ce responsable pourrait continuer a promouvoir des initiatives RSE tel que 1’établissement d’un



rapport RSE ainsi qu’une politique de bien-&tre concernant I’axe travail. Une des causes de cette
faiblesse est le manque de moyens destinés a soutenir la coordination de ce plan.

3.1.3 Opportunités

La premiére opportunité basée sur I’analyse SWOT et les tendances avancées par 1’entreprise de
relations publiques, Weber Shandwick, est la conscientisation du public aux défis
environnementaux et solidaires. Les préoccupations et demandes croissantes des clients ainsi que
I’arrivée constante de nouveaux concurrents voient le jour. Eduquer le consommateur sur le long terme
et les informer sur les actions déja concrétisées se révélent étre une opportunité pour I’enseigne belge.
Favoriser une communication RSE ne peut étre mise en place sans un déblocage de moyens mis a la
disposition du département marketing et validé par le Comité de Direction.

Une deuxieme opportunité découlant de la premiere est le consommateur désireux de s’engager
aupres de sa communauté. Depuis quelques années, EXKi développe davantage de partenariats avec
des associations afin de continuer a collaborer aupres des communautés. Le consommateur est devenu
« consomm ’acteur ». Dés lors, ces actions pourraient étre mises en avant.

3.1.4 Menaces

La politique actuelle concernant le tri des déchets et le plastique, la conscientisation de la
population sur des themes tels que la réduction des emballages et le recyclage des déchets sont
autant de menaces pour EXKIi. L’étude de cette menace a un objectif double. D’un c6té, s’améliorer
sur ces sujets permettrait de réduire la méfiance concernant les clients vigilants a ces aspects
environnementaux. De I’autre c6té, cela permettrait 8 EXKi de se différencier par rapport a ’arrivée
de nouveaux concurrents sur le marché de la restauration rapide de qualité tout en contribuant au
respect de son environnement.



Conclusion du chapitre 2

A travers I’analyse des actions et communications axées sur la RSE d’EXKi, nous observons
qu’un nombre conséquent et une grande variété d’initiatives sont mises en place au sein de
I’entreprise. Il y a donc un réel engagement volontaire de la part des dirigeants et collaborateurs
d’EXKi. Cela se caractérise par la mise en place d’actions durables au sein des équipes de supports et
opérationnels. La stratégie Rethink est la pierre angulaire de cette stratégie d’entreprise d’EXKi.

Nous remarquons a travers les différents benchmarks que 1’écart entre les activités entreprises en
terme de durabilité et la communication de celles-ci est parfois important. De nombreuses sociétés
entreprennent des actions de type RSE, mais peu d’entre elles communiquent sur 1I’ensemble de ces
actions. 1l y a donc une mise de cété des communications RSE notamment pour EXKi.

De plus, EXKi connait des faiblesses en termes d’innovation dans sa communication RSE.
Bien que I’enseigne consacre dorénavant plus de moyens tangibles a leur communication axée RSE,
celle-ci doit étre davantage mise en avant. EXKi pourrait clairement valoriser son positionnement de
fast-casual au travers de son site internet. De plus, nous constatons que les outils de communications
privilégiés des concurrents sont les événements et réseaux sociaux. Dés lors, ces deux canaux sont a
favoriser a terme. Dans le prochain chapitre, nous intégrerons ces recommandations.

Le dernier chapitre sera consacré a I’analyse de notre problématique sur base des informations
récoltées au préalable telles que la recherche littéraire et les éléments propres a EXKi : analyse des
clients, tendances et stratégie de communication. Enfin, les opportunités et menaces seront
approfondies afin d’établir des recommandations : d’une part, la communication RSE sera davantage
développée en matiere d’opportunité et d’autre part, la problématique des emballages sera examinée
concernant les menaces.




Ce dernier chapitre va s’attacher a comparer I’image voulue de 1’entreprise EXKi a celle percue
par ses consommateurs en terme de RSE. Ceci permettra d’assurer ’homogénéité entre la perception
d’image portée sur la responsabilité sociétale en interne et en externe. Ensuite, une synthése sera
établie entre ces deux images afin de constater un potentiel écart. A la suite de cela, des
recommandations seront formulées concernant les communications et les actions a entreprendre d’un
point de vue RSE. Ces recommandations sont basées sur notre ¢tude de I’entreprise, d’observation
directe, d’entretiens et de sondage ainsi que la recherche littéraire.

1. Image voulue d’EXKi en terme de RSE

Partant du constat que I’image interne est le premier vecteur d’image, une cohérence sur le plan
de la communication interne est primordiale. L’image voulue par EXKi correspond & « celle que la
direction souhaiterait imposer aux publics » (Morel, 2012, p. 40). Pour comprendre 1’image RSE
voulue, nous avons analyseé leur site internet et repris des témoignages des cofondateurs parus dans la
presse ou des messages internes. Afin de compléter ces données, nous avons interrogé Madame Page,
membre du Comité de Direction et responsable durant 4 ans du plan d’action Rethink. Le guide
d’entretien se trouve en annexe 27.

1.1 Secteur d’EXKi

EXKi se veut une « chaine de restauration issue du secteur de la restauration rapide de qualité
mais guere associé au terme de fast-food » (Steisel & Rouvez, 2018). Sur leur site internet, nous
retrouvons « le fast-good illustre bien la carte d’EXKi » (EXKi, 2019). lls se déclarent également étre
« néo-restaurateur, notion qui intégre nutrition et bien-étre dans un véritable engagement écologique
et social » (EXKIi, 2019). Les cofondateurs déclarent qu’ils concilient la rapidité avec la qualité. Ce
positionnement a conduit entre autres a la remise du prix « Best Vegetables & Fruits Fast Service
Project » dans le Gault & Millau Vert de 2016 (EXKIi, 2019). Ils ont été récompensés par cet award
grace a I’innovation constante de leurs produits et services pour répondre aux demandes des clients en
matiere de durabilité.

1.2 Points forts et points faibles en matiére de durabilité

Mme Page cite 3 points forts en terme de durabilité chez EXKIi.

D’une part, diverses alternatives a leurs consommateurs sont proposées ainsi qu’une large
gamme saine et gourmande. D’autre part, les évenements solidaires diversifiés qui touchent un large
public permettent de le sensibiliser aux actions qu’EXKi entreprend. Enfin, le programme Rethink a
bénéficié d’un nouveau souffle en 2018 grace a une redéfinition de la stratégie notamment par des
projets de co-création développés en interne.

Le point faible d’EXKi en matiére de durabilité se concentre essentiellement autour de
I’emballage et du plastique, thématiques reconnues par I’ancienne responsable RSE (Page, 2019).




1.3 Coté précurseur d’EXKi

EXKi a toujours mis en avant son coté précurseur. Dés 2008, I’ensemble de leurs engagements
ont été standardisés dans le plan d’action Rethink. Ils se proclament « précurseurs depuis leurs
débuts » ainsi que « pionnier a I’époque » (Steisel & Rouvez, 2018). Leur ambition est d’étre la
référence en alimentation durable mais reconnaissent que certains efforts sont encore nécessaires.
Par exemple, les cofondateurs voudraient a terme supprimer tout plastique.

Leurs actions innovantes n’ont pas toujours été bien regues par leurs clients. A sa création, EXKi
proposait des couverts en bois et en 2008, des pailles en carton. Malheureusement, ces deux initiatives
n’ont pas été acceptées par les clients. EXKi est donc innovant mais parfois en avance sur son temps.
Leurs actions dites « aller-retour » n’ont ainsi pas toujours 1’effet souhaité pour 1’enseigne.

Mme Page note EXKIi en matiere de développement durable a hauteur de 8/10. Elle justifie cette
note par divers éléments :

e EXKi a un role de précurseur et beaucoup d’actions en matiére de durabilité sont mises en
place depuis longtemps ;

e EXKi a un budget consacré a la durabilité aussi bien pour des innovations en interne qu’en
externe ;

e des efforts sont encore a fournir en terme de packaging bien que certains employés dedient
60% de leur temps a cela (Page, 2019).

D’aprés Mme Page, cet engagement refléte une conviction aussi bien des dirigeants que des
employés. De plus, 80% des employées ont entre 18 et 35 ans. Ceux-ci sont plus conscients et
proactifs en matiére d’éthique et d’environnement : 80% des milléniaux souhaitent que les entreprises
s’engagent en maticre de durabilité (Neerman, 2019).

1.4 Communication

EXKi communique davantage depuis 6 mois (campagnes digitales, réseaux sociaux, journal)
(voir supra chapitre 2) pour transmettre son positionnement sur la durabilité et des informations
sur le plan Rethink. Ils souhaitent informer 1’ensemble de leurs parties prenantes des différentes
démarches qu’ils ont entreprises. Selon la manager, ¢’était une nécessité car : « Toutes les enseignes
communiquent, et si on ne communique pas, ¢’est comme Si on ne faisait rien ». Deés lors, EXKi
souhaite une communication sur Rethink plus présente qu’auparavant bien que leur volonté reste une
communication tres humble. De plus, cette communication est en cohérence par rapport a la marque
(Page, 2019). Le message que 1’équipe dirigeante souhaite faire passer a ses clients est : « en venant
manger chez EXKI, les clients peuvent avoir confiance et sont en sécurité car EXKi est un acteur clé
en alimentation durable ». Mme Page nous souligne le fait aussi qu’EXKi ne souhaite pas infantiliser
le consommateur ni étre moralisateur en ne rejetant pas la faute sur le consommateur (Page, 2019).

Selon Mme Page, la communication est actuellement suffisante en terme de quantité mais peut
étre améliorée en terme de qualité par davantage de données chiffrées appuyant I’information. Cette
communication sera par conséquent plus impactante et peu contestable (Page, 2019). Elle souligne
aussi le fait qu’EXK:i choisit un ton et un contenu courtois auprés de ses parties prenantes et ne prend



pas parti. Cela a pour avantage d’attirer un grand nombre de clients au détriment de personnes qui
seraient trés engagées en terme de durabilité. En d’autres mots, leur communication est dans un but de
« satisfaire tout le monde » (Page, 2019).

Une stratégie axée sur la RSE est positivement pergue par les consommateurs lorsque celle-ci est
composée de diverses actions RSE. C’est donc ce a quoi EXKi tend par la spécificité de leur offre
(diversité de produits et service de qualité). La volonté est d’étre percu par ses clients comme une
entreprise offrant une cuisine saine, naturelle avec des produis et services de qualité et en respect
avec I’environnement et parties prenantes.

En conclusion, I’image voulue d’EXKi en terme de RSE correspond a son positionnement de
différenciation.

2. Image percue par les consommateurs en terme de RSE

2.1. Méthodologie du sondage (cfr annexe 28)

2.1.1 Choix du sondage et objectifs

Afin de prendre connaissance de 1’image percue auprées des consommateurs EXKi, 2 méthodes
nous ont éte suggérées : le sondage et des entretiens. Dans un premier temps, nous avons opté pour la
réalisation d’un sondage et ce, pour plusieurs raisons :

1. La premicre est que nous voulions d’abord connaitre ’avis des consommateurs sur 1’image
d’EXKi en général et, la stratégie communication RSE d’EXKi en particulier auprés d’un grand
nombre afin de la quantifier.

2. Le deuxiéme point concerne 1’évaluation de différents facteurs. Nous voulions dés lors
couvrir tous les aspects : « EXKi en général », « EXKi et le développement durable » et « Les
initiatives d’EXKi en matiére de développement durable et ses impacts ». Par la suite, nous
pouvions approfondir certains aspects comme les points forts et d’amélioration grace a des
entretiens en profondeur auprés de quelques consommateurs. Récolter 1’avis de 180 clients
permettait de donner la priorité aux actions de communication et de durabilité a promouvoir
par EXKi.

2.1.2 Méthode

Le sondage était de type « questionnaire d’administration indirecte » car c’est le répondant
lui-méme qui a complété le questionnaire (Paquet & al, 2018, p.59). Ce sondage comporte 21 questions
divisées en trois types :

1. 9 Questions fermées telles que « Trouvez-vous important qu’EXKi communique davantage
sur ses initiatives en matiére de développement durable ? » et un choix limité de trois réponses
étaient prévues : « oui », « NoN », « je ne sais pas ».

2. 9 Questions ouvertes : « Comment définiriez-vous EXKi en quelques mots ? » ; En matiére
de développement durable, quels sont, d’apres-vous, les points forts d’EXKi ? ».




3. 3 Questions semi-ouvertes : « Quels canaux auraient le plus d'impact pour vous si EXKi
souhaite communiquer sur ces sujets ? » et « Si EXKi agit et communique sur ces sujets, quel
impact cela aurait-il sur vous en terme de fréquence de visite chez EXKi ? ». La similitude de
ces deux questions est « la proposition de la modalité de réponse « autre » en plus d’autres
propositions formulées » (Paquet & al, 2018, p.59).

La raison pour laquelle nous avons choisi d’avoir un questionnaire aussi large et comportant
beaucoup de questions ouvertes était d’avoir une vue la plus globale possible avec une méthode en
« entonnoir » (du plus général au plus précis).

2.1.3 Choix de I’échantillon
Notre choix de cible s’est dirigé sur les clients belges fidéles a peu réguliers :

e Belges : Nous avons réalisé au préalable des entretiens qualitatifs en France dans le cadre de notre
stage concernant la politique de bien-étre des employés frangais dans les restaurants d’EXKi. Il en
est ressorti que bien que Paris soit la deuxiéme ville avec le plus grand nombre d’EXKi, peu de
Parisiens connaissent la marque en profondeur : ils la considerent comme une sandwicherie
quelconque (Delmestre, 2019). La notoriété n’est donc pas aussi élevée qu’en Belgique. Enfin,
notre mémoire porte sur la Belgique, cela assure donc la cohérence des données.

e Clients : Notre sondage est axé sur le theme de la durabilité. Il nous a donc paru crucial d’interroger
des personnes connaissant suffisamment ’entreprise afin de collecter des réponses précises et
pertinentes.

Ce sont les raisons pour lesquelles notre choix a été d’opter pour des personnes ayant un niveau de
connaissance suffisant de 1’entreprise et sur le sol belge.

En supplément, afin d’assurer I’hétérogénéité de 1’échantillon, nous avons sélectionné des
répondants dans des lieux et moments différents (Giroux & Tremblay, 2002, p.102). D’une part, nous
avons partagé fin mars ce sondage sur les réseaux sociaux. Ce dernier a été lui-méme repartagé par
différentes personnes ce qui a permis d’¢élargir la cible. D’autre part, nous nous sommes rendus dans
des quartiers avec des restaurants EXKi début avril : Porte de Namur, zone de passage dans le centre
de Bruxelles brassant une grande diversité de population et ULB, quartier universitaire composé
majoritairement d’étudiants. A travers ces trois canaux, une cible diversifiée a pu étre sondée et 180
répondants ont répondu au sondage.

2.1.4 Choix du titre

Le titre du sondage est le suivant: « EXKi : perception de la marque auprés de ses
consommateurs ». Nous n’avons pas mis le terme développement durable dans le titre. L’objectif était
de ne pas influencer le consommateur sur 1’association entre la marque EXKi et le développement
durable. Et d’observer si les consommateurs belges d’EXKi les associent spontanément.

2.1.5 Choix des termes du sondage

Le terme « développement durable » a été privilégié au terme « RSE » pour deux raisons :



1. le terme « Responsabilité Sociétale des Entreprises » est un terme économique ce qui
implique que « le grand public » n’a pas connaissance de ce terme en général et de son
abréviation en particulier ;

2. notre cible était a partir de 15 ans et peu d’entre eux connaissent le terme.

Enfin, nous avons défini ce terme dans le sondage afin que I’ensemble des personnes interrogées
le percoivent dans le méme sens.

2.2 Résultats du sondage

Nous allons développer les resultats sur base de la méme structure que le sondage a savoir :
« EXKi en général », « EXKi et le développement durable » et enfin « les initiatives d’EXKi en matiére
de développement durable et ses impacts ». Nous retrouvons les questions du sondage dans I’annexe
28.

2.2.1 EXKi en général
e Perception de ’image en général
Question 4 : Qu'est-ce qui pourrait vous encourager a vous rendre plus souvent chez EXKi ?

106 participants sur 180 participants, soit 59% des personnes interrogées, ont admis que le prix
des produits est trop cher. Le deuxiéme obstacle concernait la proximité des points de vente EXKi et
le troisiéme, la varieté. En effet, la gamme est essentiellement centrée sur les Iégumes. C’est la raison
pour laquelle certains consommateurs ne se retrouvent pas dans 1’offre proposée par EXKi, par
exemple les personnes souhaitant consommer davantage de viande.

Néanmoins, comme analysé précédemment, EXKi repose sur un modeéle d’entreprise qui ne lui
permet pas de diminuer ses prix a cause du nombre tres élevé d’intermédiaires ainsi qu’une offre basée
sur des produits ultras frais et de qualité. Ce sont les raisons pour lesquelles EXKi doit dés lors justifier
ses prix et un positionnement premium, ceci afin que les consommateurs pergoivent cette supériorité
de prix par rapport aux concurrents de chaines de restauration et concurrents indépendants de plus
petite taille.

Question 5 : Comment définiriez-vous EXKi en quelques mots ?

D’aprés 64% des participants, EXKi est associ¢ au terme « sain ». Les autres adjectifs sont
« bon » pour un tiers des participants et « cher » pour un cinquiéme de ceux-ci. Nous retrouvons
également les termes « responsable » et « équitable » comme adjectifs associés a EXKi.

I1 en ressort qu’EXKi est associé a une image portant sur la santé ce qui correspond a un des
quatre axes Rethink et notamment au pilier le plus communiqué par le marketing : « la santé » (cfr
p.82). En deuxiéme lieu, EXKi est assimilé comme une enseigne haute de gamme. Enfin, EXKi est
percue comme une marque respectueuse de I’environnement par rapport a la perception générale du
consommateur sur EXKi.



2.2.2 EXK:i et le développement durable
e Perception de ’'image en matiére de développement durable

Question 6 : Sur une échelle de 1 a 10, ou positionneriez-vous EXKIi selon votre perception en matiere
de développement durable ? 1 = non impliquée dans le développement durable / 10 = totalement
investie et proactive en matiére de developpement durable

Question 13 : Connaissant ces quelques initiatives en matiere de développement durable, votre
perception d’EXKi change-t-elle ? Sur une échelle de 1 a 10, ou mettriez-vous EXKi ? 1 = non
impliqueée dans le développement durable / 10 = totalement investie et proactive en matiere de
développement durable

La deuxiéme partie du sondage était consacrée a la politique de développement durable. Ce
qui nous intéressait était de comprendre si la communication pouvait jouer un réle majeur dans la
perception de cette image. Par conséquent, cette question a été posée a deux moments différents dans
le questionnaire :

1. au début en tant qu’introduction de la deuxiéme partie axée sur le développement durable ;
2. apres avoir annoncé quelques initiatives en terme de développement de la part d’EXKi.

Afin de répondre a cette question sur base des réponses, nous avons établi un tableau
comparatif qui permet d’observer quatre faits :

1. 12% des consommateurs n’ont pas d’avis quant a la stratégie de développement durable
d’EXKi ;

2. EXKi est associé a une moyenne de 8/10 aupres de ses consommateurs concernant le
développement durable ce qui représente une moyenne haute malgré une faible communication
actuelle sur le sujet. Les efforts en terme de durabilité sont dés lors percus aupres de leurs
clients grace a la série d’actions qu’ils réalisent au quotidien ;

3. apres I’énoncé de quelques initiatives en terme de durabilité dans le sondage, la majorité de
réponses s’opérent autour des notes de 8/10 (34%) et 9/10 (23%). Le pourcentage collecté de
ces deux niveaux correspond donc a la majorité. La tendance s’est renversée : d’un coté, avant
I’annonce des actions en durabilité, les réponses étaient plus élevées de « je ne sais pas » au
degré 7 (batonnets marrons) alors qu’apres, la supériorité des réponses se trouvaient de 8 a 10
(batonnets roses) ;

4. seulement 1% avant et 5% des consommateurs apres données sur le développement durable,
considerent EXKi comme une entreprise best-in-class dans le secteur, notant 10/10 par rapport
a leur perception d’EXKi sur le développement durable.
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e Points forts d’EXKi en matiére de développement durable
Question 7: En matiére de développement durable, quels sont, d’aprés-vous, les points forts d’EXKi ?

Selon I’analyse du sondage, les consommateurs d’EXKi interrogés expriment spontanément que
I’enseigne belge est valorisée par le fait que ses produits soient locaux et de saison. Cet aspect a éte
cité par 28% des participants. Le deuxiéme point fort reconnu par ses consommateurs concerne le
contenant pour une personne sur 4. En effet, les clients reconnaissent les initiatives entreprises par
EXKi concernant les emballages et le plastique tels que I’insertion des couverts en bois. Derniérement,
les ingrédients issus de 1’agriculture biologique ressortaient des points forts pour 1 personne sur 5.

Nous déduisons des lors que les deux piliers principaux connus spontanément sont
I’environnement et la santé. En revanche, nous soulignons que 16% des participants ont répondu
qu’ils n’avaient aucune idée de ce que I’enseigne réalisait en matiére de développement durable. Par
conséquent, un manque de communication de la part d’EXKi se fait entendre.

Ce graphique a été réalisé a la suite d’un examen approfondi des réponses ouvertes lors du
sondage. Les points forts ont été rassemblés et des thématiques portant sur plusieurs concepts en sont
ressortis permettant de réaliser ce graphique en guise de synthese.
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e Points d’amélioration d’EXKi en matiére de développement durable
Question 8 : Et sur ce sujet, quels sont ses points d’amélioration ?

Les points d’amélioration d’EXKi concernent les emballages notamment le plastique. « Moins
de déchets », « diminuer le plastique autour des sandwichs », « emballage des produits » ressortent de
notre sondage. Bien que la volonté d’améliorer leur emballage par rapport a I’impact environnemental
ait été soulignée, les participants souhaitent qu’ils continuent cette avancée.
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DEVELOPPEMENT DURABLE

33%

8%
26%
21%
13%
11%

3%

> oY v ¥ w & &°
S > ] O () & O
v e < < 0 < 9
\C S %v ?*% S Q QNO
~ @Q’ ) A
®0 O e@ R
S N

A travers le graphique, nous observons que le point d’amélioration principal d’EXKi concerne
dés lors I’axe environnemental a I’instar des autres axes qui sont moins présents dans les réponses.
En effet, les trois faiblesses sont « emballage », « plastique » et « déchet » rejoignant la méme idée
qu’EXKi doit réduire la quantité d’empaquetage de ses produis.

Nous retrouvons aussi la communication comme souhait d’amélioration. Ils désirent davantage
de tracgabilité des produits grice a des informations complémentaires a celles sur 1’étiquette des
produits afin de pouvoir identifier la provenance des ingrédients. Nous citons : « Faire connaitre ses
engagements en grand affichage dans ses magasins » et « Tracabilité et origine des produits ».

e EXKI, pionnier en matiére de développement durable

Question 9 : Considérez-vous EXKi comme PIONNIER en matiére de développement durable sur le
marché de la restauration rapide belge ?

Concernant cette question, la réponse est partagee en 3 segments presque distincts :

1. 35% des participants soumettent 1’idée qu’EXKi est pionnier en matiére de durabilité en
Belgique. Ces réponses sont renforcées par des arguments tels qu’ « EXKi, ¢’est I’image de
I’alimentation responsable, locale, biologique », « c'est la premiére enseigne ayant plusieurs



restaurants a jouer sur cet aspect », « EXKi propose des produits bio depuis longtemps et a été
un des premiers snacks a proposer des alternatives au plastique ».

2. Pour 29% des participants EXKi n’est pas associé au terme pionnier en durabilité. « Je
ne vois pas de grosse différence par rapport a d’autres enseignes », « Beaucoup de déchets et
de plastique »,

3. Enfin, la majorité, 36% des participants ne savent pas réepondre a la question. D une part,
cela nécessite de se positionner sur un sujet délicat et une connaissance de 1’entreprise est
requise. D’autre part, peu de communications sont réalisées par I’enseigne ce qui induit que le
consommateur n’a pas d’avis. En effet, nous avons obtenu des réponses tels que : « Je n'ai pas
I'impression qu'EXKi communique beaucoup sur ses actions durables donc je ne sais pas » et
« Je ne connais pas le marché de la restauration rapide ».

2.2.3 Initiatives d’EXKi en matiére de développement durable et ses impacts
e Cohérence des actions en développement durable

Question 12 : Dans le cadre de son plan d’action en matiére de développement durable, EXKi essaye
d’aller toujours plus loin en terme de bien-étre au niveau de la santé, environnement, travail et société.
Voici quelques initiatives :

- EXKIi ne vend plus de Coca-Cola

- Leur mayonnaise a été remplacée par des émulsions de légumes

- Leur emballage en plastique est recyclable a 80%

- s participent a ['opération Share a coffee (I café acheté = 1 don offert)

Trouvez-vous ces actions cohérentes avec I'idée que vous vous faites d'EXKi ?

La question a été posée afin d’évaluer la cohérence des actions avec la perception de la marque.
Pour 95% des consommateurs, la réponse était « oui ». Cela nous semble en adéquation avec les
résultats obtenus précédemment dans le sondage car la majorité des personnes interrogées associent
EXKi a une enseigne responsable.

e Sujets & investir en terme de développement durable

Question 14 : Parmi les sujets suivants, lesquels sont importants pour vous et pour EXKi dans une
vision de développement durable ?

A cette question se joignait 16 différents sujets concernant les 4 axes liés au plan Rethink avec
une double question : « Important pour vous » et « Important pour EXKIi ». En effet, il nous semblait
primordial de verifier a la fois la pertinence pour la marque mais aussi pour le consommateur (=
« What’s for me ? »), les deux n’étant en effet pas obligatoirement liés. Sur base des 180 réponses, un
classement par ordre croissant des sujets a investir en terme de développement durable a pu étre établi.
Pour une question de simplification et de clarté, nous avons tri¢ les sujets par ordre d’axe
(environnement = vert, santé = rose, communauté = orange, travail = gris).
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Trois observations majeures ressortent de ce tableau :

Nous avons ensuite classe ces sujets par axes. Il en dégage dés lors que I’axe environnement et
I’axe santé priment pour ce qui est important pour moi en comparaison a ceux qui sont importants
pour EXKIi. Il en est de méme pour les deux autres axes : communauté et travail, ce sont des enjeux

les emballages et déchets sont les deux sujets sur lesquels EXKi doit se concentrer ;

nous remarquons que le bien-étre au travail se trouve a la troisiéme place concernant les
actions pour EXKi. Bien que cet axe soit trés peu communiqué comme vu précédemment, il
n’est donc pas a négliger aux yeux des clients ;

I’axe santé est important notamment a travers ces sujets « les produits issus de 1’agriculture

biologique », « la composition des produits » et « le mode de production ».

plus importants pour qu’EXKi que pour le consommateur.

Important pour vous > Important pour EXKi

Axe Environnement

Axe Santé

Important pour vous < Important pour EXKIi

Axe communauté

Axe Travalil

Ces résultats nous semblent cohérents selon deux faits analysés précédemment :

1. A travers I’analyse du marché, nous avons pu remarquer que les consommateurs étaient plus

conscients a I’heure actuelle des enjeux écologiques et désireux de manger sainement ;




2. Le consommateur sera toujours plus touché par des actes qui le concernent directement tels
que consommer des produits certifiés bio et de qualité. Cela fait donc référence a 1’axe santé
correspondant au « what’s for me ? », ¢’est-a-dire, ce que cela m’apporte personnellement.

Ces 2 axes privilégiés par le consommateur sont également les 2 sujets & communiquer selon
celui-ci. Ces pourcentages ont été calculés sur base des réponses collectées dans le sondage.

SUJETS A COMMUNIQUER SELON LES 4 AXES
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Question 16 : Parmi les différents sujets, quel serait le top 3 par ordre croissant qu’EXKi devrait
mettre en place (du + au -) ?

Sur base des 180 résultats, il nous a semblé important de connaitre le top 3 des sujets qu’EXKi
devrait mettre en place afin d’identifier les points d’attention. 38 participants (21%) souhaitent
qu’EXKi investissent davantage dans les emballages. En deuxiéme lieu, le plastique (28 personnes -
15%), ensuite des aliments issus de ’agriculture biologique (10%) et les déchets (10% également).
Ces résultats confirment les observations constatées lors des sujets d’amélioration d’EXKi ainsi que
lors des thématiques a investir qui étaient important pour eux et pour EXKi.

e Communication

Question 17 : Trouvez-vous important qu’EXKi communique davantage sur ses initiatives en matiere
de développement durable ?

La communication étant au cceur de notre sujet de mémoire, il nous a semblé important
d’interroger les consommateurs d’EXKi sur ce sujet. 88% des participants souhaiteraient qu’EXKi
communique davantage. Cette problématique a déja été soutenue par la question concernant les points
d’amélioration en terme de développement durable (cfr question 8). En effet, les répondants avaient
indiqué qu’ils souhaiteraient davantage de transparence dans les informations concernant la
provenance des ingrédients. Dés lors, une trés grande majorité est désireuse de plus amples
informations concernant les initiatives liées a Rethink. Nous développerons ce point dans les
recommandations et lors des entretiens.



e Choix du canal de communication

Question 18 : Quels canaux auraient le plus d'impact pour vous si EXKi souhaite communiquer sur
ces sujets ? (Plusieurs réponses possibles)

La thématique de la communication €laborée dans le chapitre 3 de la partie théorique avait été
divisée en trois thémes : message, outils et ton. La question 14 était destinée au message, celle-ci aux
outils et le ton, plus difficilement analysable de maniére quantitative, et ainsi approfondi lors des
entretiens.

D¢s lors grace a cette question, nous avons pu connaitre 1’avis des clients concernant le choix du
canal adéquat par rapport a la communication axée sur la responsabilité sociétale des entreprises. Il
en ressort que les canaux : « En magasin via des affiches », « Sur la vitrine des restaurants EXKi »,
« Facebook », « Instagram », semblent, par ordre d’importance, les quatre canaux de prédilection
pour la majorité des consommateurs. En effet, un participant sur deux a voté pour ces canaux. Ces
canaux sont suivis par « sur le site internet », « sur les emballages des produits », « sur les étiquettes
des produits » (moyenne de 45%). En revanche, les canaux tels que « la télévision », « des affiches
dans la rue », « la radio », « une application », « une gazette disponible en magasin » ont regus moins
d’intérét des consommateurs.

Ces résultats vont dans la méme direction qu’observé précédemment. Dans la partie théorique,
nous avons analysé les outils privilégiés concernant une communication « RSE » ainsi que dans le
chapitre précédent, les canaux utilisés des concurrents d’EXKi. Il en ressortait qu’ils communiquaient
essentiellement sur les réseaux sociaux et Prét a Manger davantage sur les lieux de ventes grace aux
conditionnements des produits et affiches en restaurants.

Face a ce constat, les différents points de ventes semblent étre des lieux privilégiés par rapport
a la communication RSE telle que le décor ainsi que sur les emballages. De plus, cette communication
devrait étre soutenue par I’utilisation des réseaux sociaux, et certainement au vu de la tranche d’age
souhaitée par EXKIi, c’est-a-dire des jeunes issus de la génération Y et Z.

e Impact en terme de fréquence et de prix

Le dernier point considérait I’impact en terme de fréquence et de prix, considérant qu’EXKi
devait communiquer davantage sur ces initiatives en terme de RSE.

Question 19 : Si EXKi agit et communique sur ces sujets, quel impact cela aurait-il sur vous en terme
de fréquence de visite chez EXKi ?

60% des participants choisiraient davantage EXKi par rapport a son concurrent et 30% se
rendraient davantage chez EXKi. Nous pouvons donc considérer que cet impact est plus que positif.
De plus, face a ’arrivée de nouveaux entrants sur le marché de la restauration rapide de qualité comme
vu précédemment, cela permettrait & EXKi de se différencier de ses concurrents.



Question 20 : Et concernant I'impact sur le prix ?

Les participants nous indiquent que cette évolution justifierait un prix supérieur des produits
EXK:i par rapport a ses concurrents pour 46% des sondés. Neanmoins, pour 40% des participants cela
ne justifierait pas le prix plus élevé par rapport a la concurrence. Ces données nous permettent d’établir
un bilan partagé :

e pour une faible majorité, cela représente une amélioration significative car pour rappel, 59%
des clients interrogés trouvaient que les prix des produits d’EXKi étaient trop éleveés ;

e d’un autre c6té, le prix reste un critéere décisif dans le processus d’achat malgré une volonté
de manger sainement comme énoncé dans la partie théorique.

e Améliorations

Question 21 : Avez-vous d'autres attentes ou améliorations a suggérer a EXKi sur le développement
durable ? Si oui, lesquelles ?

Certains clients souhaiteraient une communication davantage axée sur les avancées déja réalisées
sur la thématique du plastique et des sujets en lien avec les attentes des clients (« what’s for me ? »).
Ces améliorations renforcent notre hypothése quant a I’'impact positif que pourrait avoir une
communication sur ces initiatives.

D’autres changements recueillis consistaient a trouver une alternative aux couverts en bois, a
réduire les emballages, a élargir la gamme d’ingrédients issus de 1’agriculture biologique, a étendre
’offre dans 1’épicerie ainsi qu’a favoriser de la vaisselle réutilisable pour les personnes consommant
sur place.

Dans la suite, pour I’ensemble de ces suggestions, des recommandations seront établies sur la
fagcon de communiquer en y incluant : contenu, outils et ton. Celles-ci seront formulées sur base de
notre analyse en partie théorique, de ce qu’EXKi réalise en ce moment et les résultats du sondage. En
outre, des entretiens ont été réalisés afin de confirmer ou infirmer nos hypothéses de recommandations
aupres de 9 consommateurs lors de discussions de groupe (cfr p.104). De plus, cela permettra a EXKi
d’avoir une meilleure vue sur les propositions de démarches a entreprendre.

2.3 Conclusion du sondage et recul critique

Face a ces observations, nous constatons qu’EXKi est per¢u comme une enseigne chere mais
valorisant des produits sains. Les points forts d’EXKi concernent principalement 1’axe santé grace a
leurs produits issus de 1’agriculture biologique, sains et locaux. En revanche, les points d’amélioration
s’appliquent surtout a I’axe environnement. Nous conseillons a EXKi de donner la priorité aux
initiatives et communications concernant les emballages, le plastique et le tri des déchets.

EXKi communique faiblement sur ses actions. Cette communication hors médias est comprise
par ses consommateurs qui estiment EXKi avec une note globale de 7/10 par rapport au développement
durable. De plus, en communiquant davantage sur I’axe environnemental et de la santé, cette note peut
étre augmentée a hauteur de 8/10. En supplément, celle-ci pourrait permettre a EXKi de promouvoir



son positionnement sur le marché et d’expliquer sa plus-value par rapport a ses concurrents en terme
de valeurs et initiatives déja réalisées. De plus, encourager 1’innovation dans ces actions sont
nécessaires comme identifié lors du graphique dans le chapitre 2 (cfr p.86) pour renforcer cette
différentiation et avantage concurrentiel.

Enfin, EXKIi ne peut point étre prénommeé « entreprise best-in-class et pionniere actuelle » sur le
marché car seulement 1% des personnes interrogées considéraient qu’EXKi était un mode¢le a suivre
par rapport au développement durable. De plus, nous avons constaté qu’un large nombre de personnes
ne connaissaient guere les actes entrepris par EXKi par rapport a la problématique de I’environnement,
santé, travail et communauté. Deés lors, ils ne pouvaient pas se positionner sur la question.

Pour I’ensemble de ces raisons, il nous semble primordial qu’EXKi renforce sa stratégie de
communication RSE.

3. Ecart entre les deux images en terme de RSE

3.1 Ecart

Des visions différentes entre les dirigeants d’EXKi et les consommateurs ont été percus sur base
du sondage et des entretiens qualitatifs.

Premiérement, I’aspect avant-gardiste n’est pas reconnu par la majorité de leurs
consommateurs. Ces derniers ne percoivent pas le fait que pour garantir la fraicheur et la qualité des
produits, certains emballages sont nécessaires. De plus, leurs emballages sont recyclés a hauteur de
80% mais beaucoup de consommateurs s’arrétent au matériau utilisé : le plastique. Cette perception
est principalement due au fait que ’ensemble de leurs matériaux sont jetables hormis leurs tasses pour
leur café. De plus, face a la conscientisation de la population par rapport aux enjeux environnementaux
ainsi que d’un point de vue réglementaire qui se met en place par rapport a la cessation des plastiques
a usage unique, I’exigence de la part des parties prenantes est élevée. Pour notre part, EXKi
gagnerait a communiquer de maniere transparente sur cette problématique. Rappelons, les
différents emballages chez EXKi :

e Sandwichs : une feuille de plastique tres 1égére qui émet 3.5x fois moins de CO2 qu’un mail

e Salades : des bols fabriqués a base de 80% de plastique recyclé

e Boissons mixeées : des gobelets tres légers fabriqués a base de 80% de plastique recyclé

e Plats chauds : des emballages en bagasse (résidu de la canne a sucre, un matériau recyclé et
recyclable car biodégradable et compostable) (Steisel & Rouvez, 2018).

Au-dela de ces initiatives, des pailles en carton, des couverts en bois ou en bambou, des sacs en
papier recyclé, un sac en coton ainsi qu’un mug isotherme ont été¢ mis en place dans le but de réduire
au maximum les emballages et le plastique.

Deuxiemement, EXKi percoit ses employés comme adhérent a ses valeurs. En effet, lors d’un
reportage réalisé par Envoyé spécial en octobre dernier, le directeur marketing d’EXKi, Robin Blondel,
cite avoir été trop optimiste dans le fait que leurs employés pronaient les valeurs d’EXKi (cité par




France 2, 2018). En effet, dans le reportage, certains employés jetaient 1’ensemble de leurs déchets
dans la méme poubelle malgré un tri sélectif mis en place dans le restaurant (France 2, 2018). EXKi
est des lors peut-étre trop naif quant a ’implication dans la citoyenneté et a la démarche de « bon
pére de famille » de ses employés. Cependant, cette vidéo a éte realisée dans les restaurants EXKi
parisiens. Comme vu précédemment, les Parisiens associent EXKi a une sandwicherie classique. En
outre, le recrutement a Paris pour EXK:i est difficile du fait de manque de notoriété. Par conséquent,
EXKi embauche certaines personnes qui n’ont pas les mémes valeurs que 1’enseigne.

Enfin, en terme de communication, 88% des personnes interrogées souhaiteraient qu’EXKi
communique davantage alors que la manager d’EXKi spécifiait que la quantité de communication par
rapport & la RSE était suffisante mais que la qualité pouvait étre améliorée. Un écart est donc percu par
rapport a cet aspect.

3.2 Similitude

Bien que des écarts ont été percus en terme d’efforts fournis par I’entreprise, nous constatons que
I’image voulue d’EXKi et I’image percue par ses consommateurs est semblable en terme de durabilité.
Ce constat est tiré du fait que les consommateurs évaluent la marque aprés connaissance des diverses
actions en durabilité a hauteur de 8/10, ce qui représente une note semblable a celle de 1’ancienne
responsable Rethink. De plus, les points forts et les points faibles sont également égaux.
L’emballage est, en effet, le principal frein pour les consommateurs et pour les responsables en matiere
de durabilité chez EXKi.

Une autre similitude se situe au niveau de leur vision par rapport aux produits : EXKi propose
une large gamme de produits variés, ce qui est reconnu aupres de ses consommateurs. Néanmoins
ceux-ci souhaitent un élargissement croissant de leur offre, tout en reconnaissant la qualité des produits
ainsi que le choix des ingrédients.

En conclusion, leur positionnement est reflété a travers leur image concernant la diversité de
leurs produits sains, bio et de qualité mais 1’aspect environnemental n’a pas encore ’effet souhaité
notamment causés par « les aller-retours » de la marque a ce sujet, les prises de position pas assez
tranchées et le peu de communication auprés des consommateurs sur leurs démarches liées a Rethink.

4. Projet de recommandation lié aux communications et actions en terme de RSE

A la suite de notre étude théorique, cas pratiques, diagnostic de 1’entreprise, conclusions et recul
critique des images en terme de RSE, nous avons établi un projet de recommandation que nous avons
soumis & des consommateurs EXKi.

4.1 Méthodologie des entretiens

4.1.1 Objectifs

Trois entretiens ont été réalisés début mai afin de connaitre les opinions et perceptions de nos
interlocuteurs. L’ensemble de ces entretiens ont été semi-dirigés afin que I’interviewé « s’exprime en
toute liberté » (Paquet & al, 2018, p.55). Un guide d’entretien a été établi pour ces différents entretiens




que nous retrouvons en annexe 29 dans la finalité de ne pas perdre le fil rouge mais que le répondant
puisse répondre sans étre contraint par un ordre préétabli.

Cet échange va nous permettre de donner la priorité aux recommandations en terme de
communications et actions RSE ainsi que de confronter notre opinion sur le sujet avec d’autres clients.
Ces entretiens apportent donc une réelle plus-value a notre démarche concernant la stratégie de
communication de RSE pour EXKi afin que son image y soit valorisée aupres de ses consommateurs.

4.1.2 Méthode

Trois entretiens de groupe de trois personnes ont été réalisees début mai dans le cadre du dernier
chapitre pratique. Un entretien a eu une durée approximative d’une heure et a été réalisé a Bruxelles.
Enfin, ce guide d’entretien était composé de questions fermées et ouvertes telles que ’avis sur les
actions en RSE grace a un tableau a remplir et des questions sur 1’opinion et la perception des messages
et outils développés. Le fait d’avoir opté pour des entretiens en petits groupes a I’instar d’entretiens
individuels était pour ’interaction avec les deux autres participants afin d’avoir des réponses plus
construites tout en gardant chacun son avis sur le sujet et que ceux-ci se sentent libres d’exprimer leur
opinion.

4.1.3 Echantillon
Trois cibles composées de femmes et d’hommes ont été choisies judicieusement :

1. jeunes de la génération Y, clients fidéles d’EXKi (1x/semaine)
2. jeunes de la génération Y, clients semi-réguliers (1x/2mois)
3. adultes, clients réguliers (1x/mois)

Cet échantillon assure I’hétérogénéité a travers différentes tranches d’age et fréquence de la part
des consommateurs EXKi. De plus, les jeunes de la génération Y étaient plus représentés afin de
comprendre plus en profondeur leurs attentes et de recueillir leurs impressions sur les sujets actuels.

4.2 Conclusion des entretiens

A la suite de ces trois entretiens de groupe, sept faits sont observés.

1. L’ensemble des répondants souhaitaient qu’EXKi communique plus en terme de RSE car les
clients semi-réguliers connaissaient 1’ offre saine et bio d’EXKi mais ne pouvaient pas spécifier
ce qu’ils réalisaient concrétement. Un consommateur nous cite « Quand je vais chez EXKIi, je
voudrais apprendre 1 chose que j’ignorais sur le plan d’action li¢ a Rethink ».

2. Le ton souhaité pour I’ensemble des participants était un ton gai, convivial et humoristique
bien que cela doit rester professionnel et non moralisateur.

3. Par rapport aux canaux, les avis étaient diversifiés :

a. 2 consommateurs sur 9 souhaitent une communication liée a Rethink dans les lieux
publics tels qu’affiches dans le métro ;
3 consommateurs sur 9 voudraient qu’ils soient plus présents sur les réseaux sociaux ;
les 9 consommateurs s’accordaient pour dire que la communication sur le lieu de vente
était la plus optimale pour informer les consommateurs sur les démarches durables. Le



client est déja présent dans le restaurant et ainsi ouvert a I’information. En supplément,
il ne doit pas faire de démarches proactives pour aller chercher 1’information.

4. Les attentes en terme de contenu se concentraient essentiellement sur la santé, par exemple
avec I’ensemble des actions entreprises pour améliorer la qualité nutritionnelle de 1’offre
d’EXKi. Tous les répondants estimaient que la communication par rapport a Rethink était trop
faible. Seulement trois personnes connaissaient la Green Card, carte éco-citoyenne d’EXKi.

5. Voici le top 3 des actions parmi celles proposées :

a. lacollecte de bouchons de bouteilles pour des associations (cfr p.121)
b. I’expansion de la gamme de contenants réutilisables (cfr p.118)
c. les distributeurs de boissons afin de diminuer I’offre de plastique (cfr p.117)

6. Le top 3 des communications souhaitées sont celles-ci :

a. les affiches sur le lieu de vente concernant les gestes écologiques tels qu’amener ses
propres couverts car ¢’est éducatif et informatif (cfr p.109)

b. la communication sous forme de phrases « Saviez-vous que ... ? » et des phrases sur
les emballages tels que « Frais du jour » et « Plastique recyclé a 80% » (cfr p.110)

c. les événements liés a leurs valeurs tels que le Yoga Day (cfr p.114)

7. Sur base de ces différentes recommandations émises, les adjectifs pergus par les
consommateurs étaient « durable », « engagé », « bien pour la planete », « transparence »,
« RSE », « novatrice ».

En conclusion, le choix des actions et communications représentent des informations
essentiellement liées aux axes environnement et santé. Le ton ne doit pas étre agressif mais convivial
et professionnel. Les canaux a privilégier sont les lieux de vente, les réseaux sociaux et les événements.
Les consommateurs soulignent aussi I’importance de communiquer sur ces differents aspects pour
mieux comprendre le prix : 7 consommateurs sur 9 seraient d’accord de payer un tarif supérieur aux
concurrents si ceci est justifié (et communiqué) en terme d’impact sur leur santé ou sur
I’environnement. Néanmoins, il est primordial de ne communiquer que de maniére adéquate et en lien
avec les valeurs d’EXKi.

Le prochain point évoquera les différentes recommandations en terme de communication et
actions RSE sur base de I’ensemble de ce que nous avons analysé dans le travail ainsi que notre recul
critique sur le sujet.



5. Recommandations en terme de communication RSE

Notre question de départ était la suivante : « En quoi une stratégie de communication axée sur
la RSE contribue-t-elle a I’image percue de I’entreprise par ses consommateurs ? ». Afin que cette
communication soit percue positivement par le consommateur, nous allons synthétiser les éléments a
prendre en compte pour le cas spécifique de ’entreprise EXKi : objectifs, stratégie, cibles, outils,
messages et ton. L’ensemble de ces éléments ont pu Etre établi et confirmé par la recherche théorique,
I’examen approfondi d’EXKi, I’analyse concurrentielle, I’avis des consommateurs sur base du sondage
et entretiens ainsi que les quatre mois de stage passés dans 1’entreprise. Notre recul critique sera
également mentionné en fin de chapitre.

Pour information, les idées soulignées dans le texte font référence aux actions en terme de RSE
qui seront développées explicitement dans le prochain point (cfr p.115). Pour rappel, avant de
communiquer, des actions concrétes doivent étre établies afin d’éviter toute illusion, confusion et

tromperie dans 1’esprit des parties prenantes. C’est la raison pour laquelle, elles sont déja mentionnées
dans les stratégies, cibles et messages liées a la communication RSE.

5.1 Objectifs de communication

Ces suggestions ont pour objectif d’apporter davantage de visibilité sur les initiatives et projets
visant le développement durable au sein d’EXKi. Ces recommandations en terme de communications
permettront a terme de valoriser I’image RSE d’EXKi grace a une communauté de consommateurs
fiers et engagés. De plus, grace a ces communications sur Rethink, les attentes des consommateurs
seront rencontrées en terme de transparence des données. Cela devrait apporter une meilleure
compréhension et visibilité des actions qu’EXKi réalise au quotidien, avec un impact esperé sur la
fréquence d’achat et un prix qui pourrait étre sensiblement plus élevé par rapport a la concurrence.
Pour rappel, une image positive valorise le consommateur, les employés et I’entreprise par une
fidélisation, une diversification de gamme, une perception du positionnement de 1’entreprise, une
identification a celle-ci ainsi qu’un gain de confiance de la part de ses parties prenantes (voir supra
p.26).

5.2 Stratégie de communication

La maniere de communiquer sur le sujet de la RSE est un théme difficile et controversé. D’un
coté, si I’entreprise communique trop, elle sera percue comme une entreprise faisant du greenwashing
et le consommateur se sentira dupé par celle-ci et perdra confiance. De I’autre coté, si elle communique
faiblement, elle sera accusée de ne pas entreprendre d’actions en faveur de I’environnement et de
manquer de transparence.

Dans le cas d’EXKi, 88% des personnes interrogées dans le sondage souhaitent qu’ils
communiquent davantage (cfr question 17 p.100), 16% n’avaient aucune idée de ce qu’EXKi mettait
en place par rapport au développement durable (cfr question 7 p.96). Les thémes plébiscités concernent
les axes environnementaux et de santé. Les clients EXKi souhaitent avoir de plus amples
informations sur les emballages, le mode de production et la provenance des ingrédients. Répondre a
cette demande devrait permettre d’améliorer la relation de confiance entre EXKi et ses clients.




Le moment de la communication est également important. D’une part, communiquer trop tot va
favoriser une communication de type greenwashing et dés lors une image percue négative et erronee
se construira dans ’esprit du consommateur. De plus, les clients d’EXKi sont informés et sensibles
aux sujets durables et sont donc a I’affut de toute action mal configurée. D’autre part, communiquer
trop tard peut représenter deux inconvénients pour la marque :

1. Ne plus étre la marque pionniére dans I’introduction de 1’action RSE. Par exemple, le nutri-
score est associé a I’enseigne Delhaize d0 a leurs nombreuses communications sur le sujet,
alors qu’ils n’en ont pas I’exclusivité.

2. Susciter une méfiance et un débat. En guise d’illustration, les consommateurs ont I’impression
d’une grande quantité de plastique chez EXKi or la majorité de ces déchets sont recyclables,
en carton ou en bagasse de cannes a sucre. Le client n’a pas ou peu re¢u d’informations sur ce
sujet, sa perception est ainsi tronquée.

Les actions entreprises par EXKi doivent s’insérer dans une stratégie globale et dans leur plan
d’action Rethink. C’est bien I’ensemble des actions qui contribuent a la perception de I’image chez le
consommateur. EXKi a décidé de supprimer de son I’offre, le Coca-Cola car cela ne rentrait pas dans
ses valeurs. En revanche, nous retrouvons trois sortes de boissons « Carpe Diem Kombucha »
appartenant a cette multinationale. En soutenant une entreprise telle que Coca-Cola, EXKi est en
inadéquation avec leurs valeurs et leur stratégie de promouvoir des produits locaux. Les actions doivent
former un ensemble cohérent : la RSE est un engagement volontaire et sur le long terme. Nommer une
personne responsable de la thématique de la responsabilité sociétale chez EXKi est conseillée afin
d’établir cette ligne directrice ainsi que 1’adéquation entre action et communication.

Enfin, le discours seul ne suffit plus, des données et des preuves doivent étre apportées en
complément aux déclarations faites par I’enseigne. Des idées concrétes ont été soumises en lien avec
les différentes actions : des pourcentages peuvent étre ajoutés aux communications « plastique recyclé
2 80% » ainsi que des articles et rapports publiés sur leur site internet. Cet aspect a été confirmé dans
les différents entretiens et les vidéos de type « vis ma vie » qui plaisaient aux consommateurs pour
I’aspect « tracabilité des produits ».

En d’autres termes, EXKi doit se positionner clairement sur le sujet de la durabilité en mettant
en lumiére ces actions, en expliquant la démarche et le sens pour créer I’adhésion et informer. Les
consommateurs souhaitent davantage de cohérence et de transparence dans la communication.

5.3 Cibles

EXKi a une stratégie de différenciation qui ne cible pas un segment précis (voir supra p.69).
Toutefois, la majorité des clients sont des clients qui souhaitent manger sainement et prénent une
alimentation qui respecte 1’environnement et autrui. En addition, au plus la société affirme son
positionnement par rapport a la durabilité, au plus les clients sont vigilants par rapport a leurs actions
et leurs communications et ont des attentes supérieures. Ce public souhaite étre davantage engagé en
tant que « consomm?’acteur ». C’est une des raisons pour lesquelles la collecte de bouchons en
plastigue a connu un grand succeés auprés des participants car ils se sentent concernés et peuvent agir
a échelle individuelle. L’alignement des actes sur le discours ainsi que la prise en compte de




I’ensemble des parties prenantes nous semblent primordiales dans la stratégie de communication
d’EXKi.

EXKi souhaite également fédérer davantage les jeunes. Ces derniers sont clairement
demandeurs de s’alimenter avec des produits respectueux de 1’environnement. On observe aussi une
prise de conscience des enjeux planétaires. Il y a donc une opportunité pour EXKi de les impacter
davantage a travers leurs valeurs. D’une part, ils souhaitent tester des produits alternatifs et d’autre
part, ils sont de plus en plus en mouvement et font davantage attention a leur santé. Cela ne peut se
faire sans communication. Par exemple, développer un produit a base de farine d’insectes ainsi qu’un
pictogramme mettant en avant une gamme sport est en adéquation avec leurs attentes. Ces deux idées
concretes vont étre développées dans I’axe Santé (voir infra p.119).

Enfin, il est nécessaire d’indiquer que I’ensemble des clients d’EXKi n’ont pas la méme
sensibilité¢ au sujet de 1’écologie. Des positions tranchées peuvent donc étre rejetées par certains
consommateurs telles que I’adoption de farine d’insectes ou les couverts en bois. Comme ces actions
ne seraient pas approuvées par 1’ensemble des clients, EXKi doit alors pouvoir justifier son intérét,
actions et communications en lien avec la RSE.

5.4 Outils

Cette partie est classée par ordre d’importance selon les canaux de communications qui ont été
exprimés lors du sondage : « En magasin via des affiches, Facebook, Instagram, Sur la vitrine des
restaurants EXKi, Sur leur site internet, Sur les emballages des produis, Sur les étiquettes des
produits ». Quatre catégories en ressortent : sur le lien de vente et les produits, dans les réseaux
sociaux, sur le site internet.

5.4.1 Lieu de vente

Des communications dans le magasin et sur les produits sont des canaux privilégiés selon la
plateforme de 1’engagement RSE et développement durable (Fournier, 2018). Dans ce point, nous
développerons les affiches en magasin et la communication sur les emballages comme moyen
d’information auprés des consommateurs.

e Affiches

Deux sortes d’affiches sont développées : des affiches parlant de gestes du quotidien et des
images promouvant les partenariats qu’EXKi réalise.

1. Une communication de suggestions de gestes ecologiques a effectuer au quotidien, tel
qu’amener ses propres couverts et contenants, permettrait d’informer le consommateur et de
I’éduquer indirectement aux habitudes éco citoyennes. Cette communication a été validée lors
des entretiens car c’est de I’information qui cible directement les intéréts de la personne.

2. En supplément, les illustrations concernant les actions solidaires peuvent étre disposées au
sein des restaurants EXKi. Nous primons des lieux visibles tels que a ’accueil et derriére les
caisses. Toutefois, EXKIi ne doit pas exagérer la quantité d’affiches. Dans les entretiens, nous



avons en effet relevé que certains consommateurs les percoivent comme de la publicité
commerciale ou pouvant justifier un prix plus élevé par rapport aux concurrents.

Il ressort également des entretiens que les consommateurs ne souhaitent pas recevoir de messages
moralisateurs. Ils désirent étre informés sur des sujets bénéfiques pour eux mais sans se sentir blamés.
Par rapport a ce constat, allier affiche et bien du consommateur est primordial. Par exemple, une
affiche expliquant qu’ils peuvent apporter leur propre contenant et en-dessous, informer en disant que
le mois précédent, un tel pourcentage de déchets a pu étre supprimé. En guise d’illustration, les pailles
en plastique ont été remplacées par celle en carton. EXKIi pourrait ainsi spécifier I’impact que cela a
eu par restaurant.

e Emballages

Des communications sur leurs emballages pourraient é&tre pareillement promues. L’idée
d’inscrire en temps réel (comme chez Starbucks) sur les gobelets en carton des données par rapport a
leur stratégie Rethink a été écartée afin de ne pas surcharger le travail des employés EXKi. De plus,
I’inscription des informations sur le plateau n’est pas réalisable car cela signifierait remplacer
I’ensemble des plateaux ainsi qu’ajouter une feuille de papier, ce qui représenterait une hausse de
déchet qui sera per¢ue négativement dans 1’esprit du consommateur. Ces deux idées ont été deés lors
ecartées.

Toutefois, nous pouvons formuler 4 idées sur base de 1’analyse de nos enquétes.

1. Lapremicére serait d’inscrire une phrase mise en évidence tel que « ce plastique est recyclable
a 80% » ainsi que « Frais du jour » sur les emballages des sandwichs en complémentarité a
I’étiquette contenant les données nutritionnelles. Cela aurait 1’avantage d’informer et de
rassurer les clients. Cette idée a été fort sollicitée et percue positivement auprés de nos
répondants.

2. Une autre idée qui était favorable concernait 1’inscription de phrases de type « Saviez-vous
que ... ? » sur I’emballage de certains contenants comme les bols ou barquettes. Ces phrases
seraient courtes, accrocheuses et intéressantes pour le consommateur. Cette idée permettrait de
faire connaitre les actions d’EXKi de fagon ludigue. En annexe 30, nous retrouvons une liste
de 100 phrases établie par nos soins et classée selon les 4 axes. Un axe concernant 1’écologie
en général a été ajouté car nous pensons que les clients pourraient étre intéresses par des sujets
plus larges que I’entreprise elle-méme.

3. Une troisieme idée de communication serait de développer le nutri-score sur les produits
EXKi. Nos enquétes ont montré que la transparence sur la composition nutritionnelle était
importante pour les consommateurs, comme le démontre également le succés de I’application
Yuka. Celle-ci permet de scanner les codes-barres des produits afin d’en percevoir la
composition et la qualité en terme de santé. Cependant, cette initiative a été percue de maniére
mitigée par certains clients. Pour certains, elle n’est pas indispensable ou peut étre
moralisatrice. De plus, les étiquettes sont déja couvertes de nombreuses informations. Pour les
enthousiastes, cela permettrait de choisir entre deux produits. Cependant pour EXKIi,



I’instauration de ce nutri-score pourrait avoir des effets néfastes. Bien qu’EXKi propose des
produits sains, et cela a été souligné lors du sondage, celui-ci a aussi le souhait d’avoir une
gamme gourmande. Certains produits de leur offre sucrée obtiendraient donc un score D ou
E.

4. Derniérement, davantage de produits dans I’épicerie tels que des mugs a ’effigie de la
marque ainsi que des pailles en seigle ou des tissus en cire d’abeille permettrait de parler
d’EXKi. L’épicerie est une partie du restaurant consacrée a la vente essentiellement de produits
alimentaires (thé, café, chips) et de certains objets durables (thermos, livres de recette). Une
photo de I’épicerie est présentée en annexe 31. Ces actions concrétes sont développées dans le
prochain point.

5.3.2 Réseaux sociaux

Le deuxieme canal adéquat pour la société belge EXKi sont les réseaux sociaux. Nous avons vu
qu’aujourd’hui les consommateurs sont davantage connectés (et certainement les moins de 35 ans) et
constituent eux-mémes un média. Dans la partie théorique, nous avons remarqué que les informations
sont fort médiatisees et cela peut nuire rapidement a I’image et la réputation d’une marque a la suite
d’un quiproquo ou d’une situation quelconque. Partant de ce constat, il nous parait indispensable
d’établir une stratégie a part entiére concernant le digital afin d’avoir une cohérence sur I’ensemble
des publications et aussi d’assurer une Vveille. Ceci permettrait également a EXKi d’engager des
discussions constructives et d’interagir avec ses clients.

Selon Mr. Ejzijn, professeur en stratégie digitale, il faut « solliciter 1’avis et les interactions avec
les fans, privilégier le storytelling, communiquer ses valeurs, agrémenter le quotidien de son public
avec des posts réguliers basés sur des centres d’intérét communs ou fédérateurs et profiter de
’actualité » dans le but d’avoir un engagement plus élevé de la part de leurs internautes (Ejzyn, 2018,
p.59). En annexe 32, une idée est développée afin d’avoir davantage de photos authentiques et
dynamiques et d’engager au mieux les parties prenantes. Ce sujet est lié aux réseaux sociaux mais ne
concerne pas directement la thématique en lien avec la RSE, c’est la raison pour laquelle celle-ci se
trouve en annexe.

e Instagram & Facebook

Une autre maniére d’interagir davantage avec ses clients pourrait étre fait via des concours ainsi
que des quizz basés sur des « Saviez-vous que... ? ». Des photos sur les actions solidaires et actions
établies en interne sont également a privilégier bien que depuis cette année, davantage de publications
sont en lien avec Rethink comme nous le constatons sur le compte Instagram (Instagram, 2019). Ces
trois idées : quizz, concours et « saviez-vous » pourraient étre instaurés sur les réseaux sociaux
Instagram et Facebook. Selon la responsable en marketing digital, le réseau social Twitter est peu
utilisé pour promouvoir des communications liées a Rethink (Baraffe, 2019). Par conséquent, cela nous
a semblé plus pertinent d’établir une stratégie globale concernant ces deux réseaux sociaux, et Twitter
serait des lors utiliser pour continuer a interagir avec leurs clients et répondre a leurs interrogations ou
craintes. Cette idée a été percue favorablement par les participants aux entretiens car elle mettait en
avant les avancées sur la thématique RSE via des quizz par exemple. Beaucoup d’actions sont



menées en interne mais nous avons vu que les consommateurs ne sont pas au courant des différentes
démarches.

e YouTube

EXKi propose actuellement des recettes sur leur chaine YouTube « EXKi Restaurant » comme
I’explication de la recette de la salade de navets aux lentilles corail. D’autres initiatives pourraient étre
entreprises dans le futur comme un blog digital proposant des articles avec des conseils et des
actualités sur le zéro-déchet ainsi que le recyclage et la réutilisation de produits déja utilisés.

5.4.3 Site internet

En ligne, le site internet est souvent le premier contact avec 1’utilisateur. Celui-ci doit étre intuitif,
specifique et apporter de la valeur. Le site internet sert également de relais d’information sur les
endroits de points de vente, apporte des données précises concernant le tri des déchets ou le choix des
couverts en bois.

e Présentation du site internet/ Navigation dans le site

Le but du site internet est d’aider le consommateur a avoir de I’information. Pour cela, un moteur
de recherche ainsi que des menus et catégories sont nécessaires. Sur leur site internet, les informations
liées a la responsabilité sociétale se retrouve dans I’onglet « nos missions » (Exki, 2019). Ensuite, 5
sous-catégories nous sont présentées. Si nous comparons cette méthode avec Starbucks, nous
observons que la chaine américaine classe ces sous-catégories par theme. Selon Mr Ejzyn, il vaut mieux
réduire le nombre de catégories principales et apres les diviser (Ejzyn, 2018, p.70). Des présélections
aident le consommateur a naviguer et dés lors a trouver de I’information et a y rester plus longtemps.

Actuellement Apres recommandation



e Blog

Afin de compléter ces informations, un blog constitué des conseils et gestes a réaliser par
rapport a la durabilité pourrait avoir une valeur ajoutée. Les consommateurs sont davantage
conscients des enjeux mais ne savent pas toujours comment s’y prendre. Ce moyen permettrait des lors
de leur faciliter la tache et correspondrait aux valeurs d’EXKi. Cette idée a été citée sur YouTube, ces
deux canaux peuvent étre complémentaires, ce qui permettrait d’avoir de I’information offline et
online sans doublon. Actuellement, les actualités sur leur site internet concernent majoritairement les
legumes et fruits du mois, la recherche de nouveaux emplois et des actualités liées a leur plan Rethink
(Exki, 2019). Deés lors, donner davantage de conseils dans un blog, par exemple par rapport aux
bienfaits des léegumes ou des astuces pour faciliter le tri, nous semble complémentaire aux sujets traités.

Ce blog se declinerait selon ce schéma : Exki.com - Actualités - Blog

Ce blog pourrait également soutenir 1’information affichée dans les points de vente EXKi. Des
articles concernant I’adoption des couverts en bois, les pailles en carton, les emballages pourraient voir
le jour afin d’une part, de compléter I’information donnée sur le point de vente et d’autre part, d’assurer
le suivi de ce qui est exposé en restaurant afin d’en assurer la cohérence.

e Epicerie

Présenter les produits de I’épicerie sur leur site internet constitue également un moyen de
communication. Actuellement, un onglet épicerie est rattaché au menu. Dans cet onglet, snacks, thés
et huiles d’olive sont présentés. Pourtant, EXKi dispose aussi de thermos. EXKi pourrait y
promouvoir ses produits non alimentaires en lien avec la durabilité. De plus, d’autres idées
originales et alternatives pourraient étre proposées. Elles sont développées dans le point suivant (cfr
p.118). Ces objets pourraient servir aux clients et leur entourage. D’une part, cela pourrait améliorer
I’image de I’entreprise. Et d’autre part, cela contribuerait a la notoriété¢ d’EXKi.

e Rapport RSE

Dans la partie théorique, le rapport RSE a été mentionné comme étant un outil de
communication lié a la responsabilité sociétale des entreprises. Il permet en effet davantage de
transparence sur les ingrédients en communiquant de maniere détaillée sur 1’origine et I’aspect local
des produits. 1l répondrait également aux attentes formulées lors de notre sondage. Ce rapport RSE
pourrait se trouver sur le site d’EXKi pour compléter les informations actuelles par des données
précises et chiffrées.

e Vidéos « Vis ma vie »

Nous avons observé que les consommateurs souhaitaient en connaitre davantage sur les modes
de production en toute transparence. Des vidéos reprenant une journée type d’un agriculteur ainsi que
les coulisses du centre de production pourraient étre envisagées pour montrer 1I’envers du décor des
produits EXKi telles que les légumineuses et les fraises produites en Wallonie.



5.4.4 Evénement

Ce canal est un autre moyen de communication qui permet de renforcer I’'image d’EXXKi. Il est
complémentaire aux points de vente et au digital. Les événements seront sélectionnés selon les valeurs
d’EXKi. Par exemple, la féte de I’Iris, la journée du Yoga ou les 20km de Bruxelles sont des
évenements qui favorisent la cohésion sociale. Des food-trucks pourraient étre mis en place lors
d’éveénements afin de continuer a promouvoir les produits basés sur I’ultra-frais.

EXKi pourrait également s’inspirer de Prét a Manger et du Pain Quotidien afin d’ouvrir un
restaurant, point de vente physique ou pop-up store exclusivement centré sur le zéro déchet. Celui-
ci aurait trois avantages.

1. EXK:Ii pourra continuer a innover en terme de communication RSE sans étre percu comme de
la communication purement marketing. Il pourrait y poster régulierement les avancées de leurs
offres.

2. 1l pourrait se différencier de ses concurrents par ce biais.

3. Cette initiative est totalement en adéquation avec la stratégie globale d’EXKi qui est de réduire
son impact environnemental tel que 1I’emballage et le plastique, les deux points faibles cités
lors du sondage.

Une autre communication a été proposée lors des entretiens : étre présent dans des magazines
liés aux valeurs d’EXKi telles que la santé ou ’environnement. Leur choix devrait étre cohérent avec
la cible d’EXKi.

5.5 Messages

5.5.1 Contenu : Enjeu prioritaire : axe environnement (cfr p.116)

Il est essentiel qu’EXKi identifie ses enjeux prioritaires liés a I’environnement et a la société.
Afin de ne pas sur-communiquer, le contenu doit parler et avoir du sens pour le consommateur. Une
information transmise de maniere simple, efficace et transparente sur les actions et communications
sera la plus adéquate.

Lors du sondage, il est ressorti que les thématiques environnementales les plus importantes
étaient les suivantes : emballage, plastique et tri des déchets. Pour répondre a la méfiance des
consommateurs, davantage d’actions doivent étre entreprises. Par conséquent, des initiatives en terme
d’actions environnementales ont été soumises : la suppression de film plastique et de certains
couvercles ainsi_que la suppression automatique de tickets de caisse. L’insertion de solutions
alternatives montre aux consommateur qu’EXKi est conscient de ces enjeux et proposent des choix.
Nous citerons dans le prochain point les thermos, gourdes, pailles en seigle ainsi qu’un changement
d’emballages pour certaines boissons, porridge, sucre et chocolat. Enfin, EXKi doit faire connaitre ses
innovations en terme d’emballage afin de soutenir la démarche et surtout de 1’expliquer.




5.5.2 Message simple, clair et pour le consommateur

Les phrases de type « Saviez-vous que ... ? » ont été validées par I’ensemble des répondants
des entretiens car ¢’est un message simple, clair et trés court qui intéresse le consommateur. Des
phrases inscrites également sur les étiquettes des contenants tels que « ce plastique est recyclable a
80% » ou « Frais du jour » ont également suscité un avis favorable : ces communications « simples »
valorisent EXKi et le consommateur.

Pour terminer, le message doit toujours répondre a I’intérét du consommateur et lui apporter
un bénéfice clair et pertinent : « what’s for me ? ». Il ressort des entretiens que les affiches concernant
les actions solidaires et les partenariats d’EXKi intéressent moins le consommateur, contrairement a
celles évoquant un aspect santé. De plus, certains ont suggéré que cela pouvait étre percu comme du
greenwashing.

5.6 Ton

Ce dernier élément appartenant a la communication a pu étre recommandé sur base de ce
qu’EXKi réalise actuellement, des outils théoriques et des entretiens. Il en ressort que la sincérité et la
cohérence sont les mots clés qu’EXKi communique en interne et en externe. Un ton gai et non
moraliseur, comme c’est le cas actuellement, est conseillé. Les consommateurs souhaitent étre
rassures et encouragés dans leur volonté de participer a un effort collectif. La communication ne doit
pas étre contraignante ni pour EXKi ni pour ses consommateurs. Celle-ci doit rester humble et simple
en apportant des éléments qui apporte une réelle plus-value pour le destinataire. Enfin, elle sera percue
Iégitime et crédible sur le fond lorsque les actes et les paroles sont liés aux produits qu’EXKi propose.
La forme et le fond sont donc a penser dans le temps.

6. Recommandations en terme d’actions RSE

«La legitimité et la crédibilit¢ de I’engagement RSE de 1’entreprise reposent sur
I’opérationnalisation de la démarche et non sur le seul fait de communiquer auprés des parties
prenantes » (Robaa, 2015, p.12). C’est la raison pour laquelle au-deld des conseils concernant la
stratégie de communication RSE d’EXKi, des recommandations en terme d’actions RSE seront
également abordées.

En terme d’actions RSE, diverses recommandations peuvent étre faites sur base des attentes des
consommateurs : innovation, réduction d’emballages, produits diversifiés. Pour communiquer de fagon
transparente, des actions doivent étre réalisées au préalable par I’entreprise. Par conséquent, nous
amenons des hypothéses en terme d’actions qui sont classées selon les 4 axes Rethink. Les axes ont
éte classés par ordre d’importance pour les consommateurs : environnement, santé, communaute et
travail (comme développé a la question 14 du sondage (cfr p.98).

Sur base de ce sondage, nous avons constaté que I’axe environnemental était le pilier sur lequel
EXKi devait continuer a innover en terme d’actions durables et particulierement une réduction en terme
d’emballage et de plastique. Pour rappel, ceux-ci représentent les deux points d’amélioration qui
ressortent. Par conséquent, cet axe sera davantage développé.




6.1 Axe environnement

6.1.1 Emballage

En vue de continuer a réduire les emballages, trois initiatives tres concretes nous semblent
adaptées : emballages de porridge, sachets de sucre et conditionnements pour les barres de chocolat.

e Emballage du porridge

Le porridge proposé aux clients d’EXKi est actuellement en sachet a usage unique emballé de
plastique (cfr photo en annexe 33). Celui-ci pourrait étre conditionné dans un bocal en verre avec une
dosette mise a disposition des clients.

e Sachets de sucre

Un procédé similaire pourrait étre appliqué aux sachets de sucre, un sucrier pourrait étre proposé
aux clients. Nous devons veiller toutefois a I’hygiéne du pot. L’objectif est double :

1. unemballage plus écologique et a usage multiple ;
2. une réduction de la quantité de sucre en n’imposant pas une dose standard.

e Conditionnement pour le chocolat

EXKi vend deux sortes de barre de chocolat avec des emballages différents. Les grands chocolats
ne disposent pas d’aluminium autour du chocolat (voir illustrations ci-dessous). Nous proposons
d’appliquer cet emballage aux autres chocolats afin de réduire les emballages non-nécessaires. D’un
point de vue durabilité, I’emballage sans aluminium est meilleur mais d’un point de vue économique,
les emballages de droite sont percus comme plus premium. Cela reste donc une suggestion. Toutefolis,
si EXKi communique la raison du changement, les consommateurs en comprendraient la cause.

Sans aluminium Avec aluminium

Source : Photos prises par nos soins le 26 avril 2019 au restaurant EXKi Porte de Namur




6.1.2 Plastique

Le plastique, devenu ennemi n°1 pour EXKI, est un sujet épineux. EXKi doit transformer cette
menace en opportunité. Méme si ’idéal serait sans doute que les clients aménent leurs propres
récipients, ceci reste un objectif & long terme. Ci-dessous, nous faisons des suggestions pour réduire
I’usage du plastique a court terme.

e Suppression de couvercles

Premierement, en évitant de mettre un couvercle aux « fruits & tea » ou aux bols a soupe ou a
fruits, on pourrait réduire I’usage du plastique : les couvercles des « fruit & tea » ne sont pas
indispensables pour les personnes mangeant sur place ou emportant leurs achats et ceux des bols a
soupe ou a fruits ne sont pas nécessaires lorsqu’on mange dans le restaurant.

De plus, nous observons qu’a I’exception des tasses a café, 1’ensemble des emballages sont
jetables. Nous pensons dés lors, que les « fruit & tea » pourraient étre mis en jarre. Le consommateur
qui consomme sur place pourrait se servir directement dans des verres. Cela permettrait un gain de
temps pour les employés qui ne devront pas mixer les « fruit & tea » a la piéce et diminuerait 1’usage
du plastique. En revanche, si le mélange de fruits mixés ne reste pas homogeéne (un dépdt se crée au
fond de la jarre), une alternative pourrait étre de mixer les jus au moment de la vente puis de les servir
dans des verres.

e Distributeur de boissons

Sur cette base, nous pourrions étendre le concept de jarre a un plus large éventail de boissons.
Un distributeur d’eau purifiée ainsi que des distributeurs pour les boissons constitueraient d’autres
alternatives pour résoudre la quantité de plastique dans les frigos et ensuite dans la poubelle. En
annexe 34, une photo de I’offre de bouteilles en plastique est affichée. Comme indiqué ci-dessus, pour
certains jus tels que les jus a base de fruits (jus fraise-pomme, jus framboise — poire — pomme etc.), un
dépbt peut se former au fond du récipient. Des tests sont donc a prévoir pour avoir un résultat optimal
tant visuel qu’environnemental.

Chaque mois, une boisson pourrait &tre mise en avant pour que d’une part, le consommateur
découvre les spécificités du produit et d’autre part varie ses achats. Pour promouvoir cette boisson, son
remplissage (« refill ») pourrait étre offert.

e Vaisselle a usage multiple

Enfin, nous nous rendons bien compte que changer une partie des récipients a usage unique par
de la vaisselle a usage multiple ne peut pas étre réalisé a court terme pour une question de codt et
d’organisation. Par exemple ;

1. changer de lave-vaisselle pour chaque restaurant ;

2. disposer d’un lieu assez grand dans la cuisine pour stocker 1’ensemble de cette vaisselle ;

3. unrisque de casse supérieur a celui de restaurants classiques car le service est assuré par le
consommateur et durant les moments dits de « rush » beaucoup de personnes circulent ;



4. une charge supérieure pour les employés car des chariots devraient étre disponibles pour
que les clients puissent y déposer leur plateau.

Notons aussi qu’EXKi a réalisé un test de couverts en inox mais celui-ci n’a pas été concluant
car des clients volaient ou jetaient les couverts dans les poubelles. En revanche, EXKIi pourrait lors de
I’aménagement des futurs restaurants penser a ces aspects. En conclusion, cette initiative pourrait étre
aussi envisagée dans des pays ou la mentalité est en avance en terme d’actions durables ou dans des
restaurants avec davantage de clients fidéles et supposés adhérés aux valeurs d’EXKi.

e Film adhésif transparent en plastique

EXK:i utilise de grandes quantités de fil transparent en plastique aussi bien dans les restaurants
que dans les ateliers de production. Un film adhésif transparent en plastique est utilis¢ a 1’achat de
soupe pour assurer la parfaite sécurité de I’emballage. Si les couvercles ne sont pas totalement
recouvrant, nous pensons qu’il serait plus pertinent de les repenser.

En ce qui concerne ’utilisation en production, des alternatives existent au film en plastique
telles que le film silicone, le tissu cire d’abeille, le couvercle en tissu avec élastique ou le sac de
congélation durable (Rozencwajg, 2019). Nous avons trouvé un produit belge, Wrapi (cfr photo en
annexe 35) composé « a base de coton imprégné de cire d’abeille, de résine et d’huile de jojoba »
(Wattitude, 2019). « La cire d’abeille pour le coté antibactérien afin de préserver les aliments, la cire
végétale pour le coté autoadhésif et enfin I’huile de jojoba qui vient apporter de la souplesse au produit
» (Rozencwajg, 2019). Cette toile cirée permettrait & EXKi de continuer a protéger ses aliments en
production tout en les laissant respirer. Les co-fondateurs de Wrapi affirment que leur produit peut étre
utilisé entre 50 et 100 fois et qu’en fin d’utilisation, il est compostable (Rozencwajg, 2019). Ce tissu
étant malheureusement tres colteux (de 10€ a 20€), il devrait étre réservé a certains aliments, tels que
la viande et le poisson qui ne peuvent pas étre emballés de tissu.

Enfin, ce produit pourrait étre vendu dans 1I’épicerie EXKi ; ceci correspond aux valeurs d’EXKi
de proposer des alternatives au plastique et de promouvoir 1’économie locale.

6.1.3 Autres initiatives environnementales
e Gamme « carotte »

EXKi pourrait créer une gamme de produits dériveés a caractére durable tels que des thermos,
tasses/mugs, gourdes, lunch box. Actuellement, EXKi propose des thermos gris mais nous pensons
qu’ils pourraient étre remplacés par des thermos aux couleurs et logo d’EXKi. Cette gamme serait
épurée, moderne et colorée. A moyen terme, cette derniere peut étre complétée par des théieres,
bouteilles isothermes, blenders a 1’intérieur de mugs, bols a soupe, bouteilles detox etc. ce qui
permettrait de mettre en pratique les valeurs d’EXKi.



e Paillesen seigle

Depuis novembre 2018, EXKi ne propose plus de pailles en plastique mais des pailles en carton
(EXKI, 2019). Bien que ces pailles aient un impact moindre sur I’environnement, les consommateurs
se plaignent de I’aspect non agréable en bouche et que le matériau se décompose avec I’humidité. Une
alternative pourrait étre une paille en seigle (cfr photo en annexe 35). Ce produit vient de Normandie
et a connu un tel succeés que les stocks ont été épuisés des fin juillet. Elles seront & nouveau disponibles
lors de la prochaine moisson. Ces pailles de seigle sont 100% naturelles et issues de ’agriculture
biologique. Elles sont réutilisables, lavables et biodégradables (La perche bio, 2019). EXKi devra
en faire bénéficier ses consommateurs en la proposant en accompagnement des boissons « fruit & tea »
ou dans I’épicerie.

e Tickets de caisse

Nous avons constaté que les tickets de caisse étaient automatiquement imprimés dans certains
restaurants EXKi. Bien que ceux-ci soient en papier 100% recyclé et sans bisphénol A. (EXKi, 2016),
nous pensons qu’il est plus judicieux de les imprimer uniquement lorsque le client le demande.

Nous avons encore pensé a d’autres actions telles que I’utilisation de I’eau de pluie, I’insertion
de potagers dans les restaurants EXKi bénéficiant d’une terrasse. Méme si ces actions peuvent étre
pertinentes, il nous semble plus opportun de développer en priorité les enjeux auxquels EXKi fait face
actuellement a savoir les emballages et notamment le plastique.

6.2 Axe santé

L’axe santé constitue le deuxiéme pilier important pour EXKi et pour les consommateurs. Cet
axe est jugé positivement grace a la perception des consommateurs des produits sains, locaux et issus
de I’agriculture biologique. Les répondants ont toutefois exprimé leur souhait d’une plus large variété
de produits. Nous allons dés lors développer deux idées : des produits a base de farine d’insectes et
I’insertion d’un pictogramme sport.

e Farine d’insectes

Sur base du constat de la neuviéeme tendance alimentaire proposé par Weber Shandwick, nous
observons que les consommateurs, et particulierement les jeunes, sont a la recherche de cuisines
innovatrices (voir supra p.68). D’une part, les consommateurs souhaitent manger de fagon saine et
d’autre part, ils recherchent de nouvelles saveurs. C’est la raison pour laquelle nous avons pensé
qu’EXKi a moyen terme pourrait lancer des produits a base de farine d’insectes. Grace a sa richesse
en proteines, omega-3, vitamines et fibres, cette farine permettrait d’améliorer le taux de protéines
des biscuits, barres protéinées, pates et pains...

Cette farine peut également étre pergue dans 1’optique d’une réduction de dechet: « Les
déjections des insectes sont utilisées par les particuliers pour faire pousser fruits & légumes » et « Les
épluchures des aliments sont aussi mangeées par les vers de farine et les grillons. » (Micronutris, 2019).
L’aspect local pourrait étre promu en sachant que les insectes peuvent provenir de la Belgique ou de
la France.



Enfin, cette innovation permettrait une différenciation par rapport a ses concurrents directs qui
ne proposent pas encore cette formule. Sur base des 9 personnes interrogées a ce sujet, 6 étaient
positives par rapport a cette idée. Commencer par un produit est donc nécessaire pour ne pas heurter
le consommateur. Encore une fois, une communication sera nécessaire pour expliquer le choix d’EXKi.

e Pictogramme « sport »

Dans la méme ligne d’idées, EXKIi pourrait créer un pictogramme a poser sur des produits
particulierement bénéfiques pour les sportifs. Néanmoins, face aux nombreuses informations actuelles
sur le lieu de vente, nous pensons que le pictogramme « appréciés par les enfants » pourrait étre
supprimé car celui-ci n’a pas de réelle plus-value pour la cible qu’EXKi souhaite fédérer et que ce
nouveau pictogramme pourrait dés lors le remplacer. Ce dernier a trois avantages :

1. certains produits d’EXKi sont d’ores et déja peu caloriques et contiennent des protéines telles
que la salade Genova contenant des lentilles ainsi que le plat Lannion composé de cabillaud
MSC. Les green smoothies pourraient compléter ces plats. EXKi disposant actuellement de ces
produits dans son offre, ceci ne représenterait pas un co(t supplémentaire et pourrait attirer
davantage de personnes ;

2. gréce a un signe visuel représentant un sportif, les clients constateront qu’EXKi diversifie sa
gamme, tout en continuant a manger de maniere équilibrée ;

3. de plus, nous avons observé qu’EXKi est principalement représenté par des personnes de plus
de 35 ans. Nous savons que les générations Y et Z sont plus attentives et soucieuses de leur
bien-étre. Cette offre pourrait dés lors les inciter a se rendre davantage chez EXKi.

Ci-dessous, une idée de pictogramme complétant 1’offre actuelle d’indices sur le lieu de vente.

;

Plait aux sportifs

: Sporters lusten het

Sportsmen love it

= a

Source : EXKi. (2019). Journée d’intégration. [Présentation Power Point]. Bruxelles : EXKIi.


https://www.google.be/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjk2NOD8PfhAhVSz4UKHVLWATsQjRx6BAgBEAU&url=https://fr.freepik.com/icones-gratuites/gymnase-haltere-silhouette-noire_733727.htm&psig=AOvVaw1_nsqNnWb8AtkgIfxmLE4F&ust=1556715677237924

6.3 Axe communauté

Le public-cible d’EXKi souhaite ou est déja mobilisé a réduire son impact sur 1’environnement,
recherche des produits locaux et s’engage ou est prét a agir dans des associations. Nous proposons
deux idées qui pourraient permettre aux consommateurs de devenir ou de renforcer le fait d’étre
« consomm?’acteur ».

e Recyclage de bouchons en plastique

Nous avons observé a travers 1’analyse de la stratégie RSE d’EXKi, que le pilier concernant la
communauté était un axe en plein croissance. Nous souhaitons continuer a développer cet axe par une
nouvelle initiative : récolter des bouchons en plastique au profit d’associations.

La société Eryplast a communique fin mars 2018, la fin de son activité de recyclage de bouchons
de bouteille. Désormais, pour beaucoup d’associations, cela signifie la fin de sources financiéres qui
servaient a financer entre autres des chaises roulantes ainsi que des voyages pour les personnes
souffrant d’un handicap. En effet, cette entreprise rachetait les bouchons aux associations pour les
recycler et les transformer en palette (Schaal, 2018). Cependant, 1’entreprise Eloy a indiqué qu’elle
souhaitait récolter du plastique afin de produire des « micro-stations d'épuration destinées a traiter les
eaux domestiques » (Mélon, 2018). La collecte de bouchons peut donc bel et bien reprendre.

Comme un grand nombre de bouteilles en plastique sont vendues (cfr photo en annexe 34), EXKIi
pourrait récolter un grand nombre de bouchons. Concretement, sur le rebord des poubelles en bois, une
caisse pourrait étre disposée pour que les clients puissent déposer les bouchons en plastique avant de
jeter leur bouteille. Ci-dessous, nous avons souligné I’emplacement. Les consommateurs pourraient

devenir « consomm’acteurs ». _“ _

EXKi pourrait s’engager en contribuant a 1’association
« Les Amis des Aveugles ». Nous avons regardé les bouchons
acceptés sur le site internet de 1’association et comparé avec ceux
des boissons vendues par EXKi. Il en ressort que I’ensemble des
bouchons des bouteilles en plastique sont validés : bouteille
d’eau, jus de fruits et Iégumes, eau de coco, boissons naturelles |
tels que TAO. Ces bouchons récoltés permettraient de contribuer ﬁnan01erement a I’éducation d’un
chien guide d’aveugle (Amis des aveugles, 2019). Pour EXKi, cela ne nécessiterait pas de charges
supplémentaires car I’association peut se déplacer dans les différents points de vente. D’autres

associations s’occupant de personnes handicapées sont aussi intéressées telles que I’ASBL « Do Mo
Si La Do Ré » ainsi que I’ASBL « les Oliviers » (Schaal, 2018).

Source : Photos prises par nos soins le 26 avril 2019 au restaurant EXKi Porte de Namur <+——

Pour que le consommateur percoive le bon suivi et les résultats de son action, indiquer par
exemple, « X de bouchons de bouteille ont été recoltés dans ce restaurant et ont permis le dressage de
X chiens guides d’aveugle » est primordial.



e Partenariats avec des acteurs locaux

Deuxiemement, EXKIi pourrait continuer ses partenariats avec des acteurs locaux et solidaires.
Par exemple, des produits locaux pourraient venir renforcer 1’offre de 1’épicerie en promouvant une
association choisie tels que les tissus « Wrapi » venant de Wallonie (voir supra p.118).

6.4 Axe travail

Le dernier axe concerne I’axe travail. Nous avons vu grace au sondage que ce point n’était pas a
négliger car le sujet « bien-étre au travail » arrivait dans le top 3 des thématiques a développer. De
plus, une faiblesse mentionnée est le manque de suivi de la politique de responsabilité sociétale
d’EXKi. Ces deux observations nous ont permis de dégager deux recommandations.

e Personne totalement responsable du RSE

Bien que la stratégie RSE soit intégrée dans le plan Rethink et que celle-ci soit intégrée au sein
de différents services, il manque une personne dédiée exclusivement a la gestion de la stratégie Rethink
pour coordonner les différents projets des « Support Team ». Cette faiblesse avait été repérée dans
I’analyse SWOT de notre premier chapitre consacré au diagnostic stratégique d’EXKi. C’est la raison
pour laquelle la nomination d’une personne responsable de la stratégie Rethink pourrait étre utile pour
quatre motifs :

1. un suivi des actions réalisées et des objectifs de la stratégie Rethink pourrait étre mieux
coordonné. L’enseigne EXKi a été citée dans un article de presse début avril concernant le
manque de remise du « plan de mise en conformité en matiére de tri de déchets » (AFP, 2019).

2. I’établissement d’une ligne directrice : par exemple sur le site internet, nous retrouvons
différentes orthographes de Rethink. Ce manque de précision pourrait étre évité. Pour rappel,
dans la partie théorique, les termes « homogénéité » et « cohérence » ont été cités a plusieurs
reprises. Pour étre crédible, I’ensemble des communications internes, externes, publicitaires et
institutionnelles et ce, quel que soit le canal, le contenu ou le ton choisi, doit suivre un méme
fil rouge.

3. ce deuxiéme critere débouche sur une meilleure communication aupres des parties prenantes,
ce qui améliorerait la compréhension par ces derniéres et au final le positionnement d’EXKi.

4. enfin, la création d’un rapport RSE pourrait étre une de ses missions. Celui-ci informerait les
parties prenantes sur les actions réalisées en interne ainsi que la communication sur les produits
telle que leur composition et leur mode de production. Cet outil a été développé dans la partie
théorique et semble étre un moyen qui fédeérerait les employés et renforcerait les efforts
entrepris grace a une information basée sur des données précises.

e Améliorer le bien-étre au travail

L’axe travail concerne également le fait de pouvoir évoluer et de se sentir bien au sein de
I’entreprise. Lors de I’analyse SWOT, un taux élevé de turnover a été souligné. Pour cela, en annexe
36 nous avons établi une liste de 50 points d’amélioration pour le bien-étre. Le point qui nous a semblé
le plus crucial était de renforcer le réle du manager. Le taux de démission concerne essentiellement



les personnes en restaurant et particulierement les équipiers et assistants managers. Nous pensons que
consolider la responsabilité du manager est important afin que celui-ci soit plus a 1’écoute de ses
employés, renforce I’esprit d’équipe et la cohésion ainsi que 1’éventuelle évolution en interne. Ces
données ont pu étre etablies grace a une étude réalisée en mars dernier lors de notre stage.

Enfin, pour que ces actions aient du sens aupres des consommateurs, celles-ci doivent étre suivies
d’une communication qui en explique la raison en terme de RSE.



Conclusion et recul critigue du chapitre 3

Ce chapitre a pour objectif d’éclaircir I’image percue par les consommateurs en terme de RSE
a la suite de la communication d’EXKi sur cette thématique. Nous avons pu constater une similitude
en terme d’image RSE percue et voulue. Actuellement, avec une faible communication, EXKi a une
image de durabilité qui s’évalue & 7/10. De plus, cette note peut étre augmentée a 8/10 par diverses
actions innovatrices en terme de santé, environnement, communauté, travail qui seraient
communiquées. Néanmoins, un écart a été noté parce que les consommateurs sont critiques par rapport
a la quantité des emballages. Les actions et innovations d’EXKi dans ce domaine doivent continuer a
étre mis en lumiére pour que les consommateurs pergoivent les efforts.

Une deuxiéme partie importante de ce chapitre concernait les recommandations en terme de
communications et d’actions liées a la RSE. EXKi est positivement percue et I’adéquation entre ses
actions et sa communication est la base de sa crédibilité. Le plus important reste d’informer les
consommateurs sur les initiatives prises. Comme EXKi communique peu sur ses actions liées a sa
stratégie Rethink, le consommateur n’en comprend pas la plus-value et I’effet souhaité est
partiellement perdu. Par exemple, lorsqu’en 2008, EXKi a lancé des pailles en carton, ce lancement
n’a pas été validé par les clients. Nous pensons que si I’enseigne avait indiqué par restaurant, « grace
a X pailles en carton, cela a permis d’économiser X quantités de plastique et d’impact en carbone », le
consommateur aurait compris I’impact de son action. Face a ce manque de clarté et de communication
bénéfique pour le consommateur, le positionnement d’innovateur n’a pas eu 1’effet voulu. En d’autres
termes, il faut communiquer pour engager le consommateur et récolter des impacts en terme de
fréquence et de prix.

Une transparence et une justification des actions passent par une communication qui a du sens et
qui apporte une réelle valeur ajoutée pour le consommateur. Ci-dessous, nous décrivons ce que nous
proposons prioritairement en terme de communication et actions RSE.

En terme de communication RSE, nous conseillons trois initiatives.

1. Lieu de vente : emballages (phrases courtes et percutantes) (cfr p.110)

Le premier point d’attention d’EXKi concerne 1’emballage et le plastique. Dés lors, des phrases
courtes et percutantes sur les contenants sont a mettre en place : « plastique recyclé a hauteur de 80% »
ou « bagasses issues de la culture de cannes a sucre ». C’est un sujet auquel EXKi est confronté et les
consommateurs ne sont pas assez informés des efforts entrepris sur cette thématique. Ceci diminuerait
leur méfiance sur ce sujet. Des phrases de type « Saviez-vous que... ? » sont également de mise pour
les informer sur les différentes petites actions qu’EXKi entreprend au quotidien telle que la suppression
de Coca-Cola ou le fait de favoriser I’huile de colza (cfr annexe 30).

2. Lieu de vente : affiches (gestes écologiques) (cfr p.109)

Le deuxiéme point concerne la communication sur des gestes écologiques au travers d’affiches
disposées dans les restaurants. Pour éviter la méfiance des consommateurs, nous conseillons a EXKi
d’allier communication avec une valeur ajoutée pour le consommateur comme par exemple, une




communication qui promeut le fait d’amener ses couverts et faire le lien avec la green card permettant
au consommateur de bénéficier de réductions sur les produits EXKi.

3. Réseaux sociaux : Instagram & Facebook (cfr p.111)

Troisiemement, le souhait d’EXKi, au-dela de la thématique de I’emballage et du plastique, est
de fédérer davantage les jeunes. Susciter de 1’engagement auprés de ses consommateurs nous parait
donc primordial. Cette création se fait a travers la visibilité d’actions liées a Rethink. Les réseaux
sociaux Facebook et Instagram sont deux moyens pertinents pour générer cette interaction grace a des
commentaires et partages basés sur des centres d’intéréts communs et fédérateurs. Les indicateurs tels
que le taux d’engagement sur les réseaux sociaux ainsi que le nombre de visites sur le site internet nous
semblent des indicateurs adéquats. Communiquer davantage sur leurs valeurs, actions concrétes ainsi
gue sur I’¢élargissement de 1’offre permet de répondre aux souhaits des consommateurs plus conscients
des enjeux, et notamment les jeunes.

D’autre part, en terme d’actions RSE, ces trois démarches sont nécessaires.

1. Distributeur de boissons (cfr p.117)

Comme vu ci-dessus, I’axe environnemental et prioritairement le plastique est un pilier sur lequel
EXKi doit continuer a travailler. Proposer des distributeurs de boissons leur permettrait d’une part de
réduire le plastique et d’autre part de montrer leur engagement.

2. Gamme « carotte » (cfr p.118)

Elargir I'offre de contenant a EXK:i est également utile pour informer le consommateur qu’EXKi
est conscient de sa faiblesse concernant le déchet et le plastique et propose des alternatives.

3. Recyclage de bouchons en plastique (cfr p.121)

Nous conseillons a EXKi de communiquer sur des sujets pour lesquels le consommateur est
engagé, responsabilisé (« empowerment »), en voit les effets directs et qui ’encouragent dans ses
actions au quotidien. En agrégeant les actions individuelles et en les associant a un résultat comme par
exemple ; « la collecte de X bouchons a permis X éducations de chiens pour les malvoyants », le
consommateur, devenu co-acteur, sera ambassadeur a travers notamment le bouche-a-oreille et les
réseaux sociaux.

En conclusion, EXKi doit réaliser plein de petits gestes et les communiquer pour former une
grande action dans ’esprit des consommateurs. Pour rappel, beaucoup de consommateurs savent que
I’enseigne propose des produits sains et bios mais ne connaissent pas 1’ensemble des initiatives en
matiere de durabilité.

Communiquer a I’heure actuelle est devenue une nécessité d’autant plus que les clients d’EXKi
sont sensibles aux sujets durables et veulent davantage de transparence. La communication en terme
de RSE est donc incontournable pour renforcer 1’image d’une enseigne sincérement engagée en terme
de RSE et de bénéficier de ses avantages tels que la fidélisation de ses clients, la différenciation face a
ses concurrents et un renforcement de la culture d’entreprise.




Le premier chapitre nous a permis d’analyser I’entreprise EXKi. Pour établir une
communication adéquate en RSE, une connaissance de I’entreprise EXKi était requise : historique,
visions, valeurs, clients, concurrents et contexte. Cette étude nous a permis de comprendre les clients
d’EXKi ainsi que le secteur dans lequel la chaine de restauration rapide de qualité opeére.

Le deuxiéme chapitre a permis d’approfondir ce qu’EXKi et ses concurrents réalisent a travers
leurs actions et communications RSE. Cet examen a été réalisé dans le cadre d’une analyse
concurrentielle pour que celle-ci soit la plus compléte possible. 1l en ressort que les canaux utilisés sont
essentiellement les réseaux sociaux et sur le lieu de vente et que peu de budget a la publicité de « paid
media » est consacré. A partir de ces deux chapitres, des questions ont pu étre dressées pour connaitre
I’image voulue et pergue d’EXKi a travers un sondage et des entretiens pour disposer d’informations
basées sur des données exactes et mises a jour.

Le dernier chapitre nous a permis de répondre a nos interrogations sur la perception de 1’image
d’EXKi aupres de ses consommateurs ainsi que SUr les sujets prioritaires a aborder. Grace a I’ensemble
des recherches théoriques, ¢tude de 1’entreprise, analyse concurrentielle et du secteur ainsi que le
sondage et les entretiens divers, nous avons pu établir des recommandations pour qu’EXKi développe
une stratégie de communication axée sur la RSE dans le but d’étre pergue positivement.

Les actions qu’EXKi a entrepris dés sa création lui ont permis d’acquérir une image positive
basée sur des initiatives durables et qui prend en compte 1’humain, la communauté et I’environnement.
Cette image percue en terme de RSE a été évaluée par ses consommateurs a 7/10. L’ensemble de ces
actions ont été percu par 1’identité, les produits, I’expérience malgré la faible communication d’EXKi
a ce sujet.

Pour notre part, davantage de communication a I’heure actuelle n’est pas superflue car les
consommateurs souhaitent avoir de I’information par rapport a leurs choix alimentaires, ceci
améliorera leur image percue a hauteur de 8/10 comme analysé. Enfin, une valorisation de leur image
en terme de RSE a été pergue lors du sondage et entretiens d’EXKi pour autant qu’ils communiquent
sur leurs actions.

C’est la raison pour laquelle, nous encourageons vivement EXKi & communiquer sur le lieu de
vente a travers des affiches et sur leurs emballages via des phrases courtes, percutantes et pertinentes
par rapport aux enjeux auxquels EXK:i fait face tel que le plastique.

De plus, le consommateur qui se rend chez EXKIi est conscient et souhaite étre encouragé dans
ses actions liées a sa communauté et son environnement. La collecte de bouchons en bouteilles est
donc a mettre en place car c’est une action concrete et le consommateur en percevra directement les
effets grace a des affiches qui indiqueront le total des bouchons récoltés et ce que cela a permis de
réaliser pour I’association choisie. Agréger les actions individuelles a I’action communautaire est
a encourager vivement. Par conséquent, nous conseillons également a EXKi d’allier sa
communication et les bénéfices directs pour le consommateur comme I’impact sur sa santé des
produits biologiques ou d’amener ses propres contenants grace a la collecte de points sur sa green card,




et son impact sur I’environnement. Ici aussi, chaque restaurant doit mettre en avant le fait qu”un nombre
X de clients a ramener ses contenants ce que cela a eu comme effet direct sur la planéte. Les
consommateurs souhaitent étre engagés et cela passe par des résultats et une transparence de
I’information.

Nous concluons que des actions RSE bien menées et cohérentes permettent d’avoir une
communication axée transparente en adéquation avec les valeurs et contribuent a ’image pergue
positive aupres des consommateurs. Cela va fédérer les employés et les consommateurs se sentiront
responsabilisés, informés et engagés dans le monde qui les entourent.
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Conclusion Générale

Dans ce travail de fin d’études, nous avons tenté de répondre a une problématique actuelle : « En
quoi une stratégie de communication axée sur la RSE contribue-t-elle a I’image percue de
I’entreprise par ses consommateurs ? ».

Ce travail étant un mémoire de recherche appliquée, ce théeme a dans un premier temps été abordé
d’un point de vue théorique par une recherche littéraire. Ensuite, nous avons réalisé une étude de cas
sur I’entreprise belge de restauration rapide de qualité EXKi pour valider nos hypothéses théoriques.
Sur base de cette structure, la méthodologie adoptée a été de nous référer a des ouvrages de littérature
scientifique et académique ainsi qu’a des entretiens avec des professionnels du secteur. Ces deux types
de sources nous ont permis d’élaborer des conclusions détaillées ainsi que des recommandations
théoriques reéalistes.

Dans la partie pratique, nous avons analysé I’entreprise EXKi, son micro- et macro
environnement, sa communication axée sur la RSE ainsi que celle de ses concurrents. Sur base de
cette recherche, un sondage aupres de 180 clients d’EXKi a été réalisé. L’objectif est de comprendre
et de quantifier I’'image RSE d’EXKi percue par ses consommateurs et d’ensuite établir une stratégie
de communication efficace. Finalement, des recommandations pratiques ont été élaborées sur base
de nos outils théoriques, du sondage, des observations directes et de nos entretiens. Ces conseils ont
ainsi été soumis a neuf consommateurs lors d’entretiens. Cela nous a permis de répondre de maniére
complete et documentée a notre problématique mais aussi de proposer nos recommandations

prioritaires a EXKi.

Cette problématique est actuelle : la population est davantage consciente des enjeux durables.
Nous observons cette prise de conscience environnementale dans, par exemple, les marches pour le
climat, la multiplication des labels, ’agrandissement de gammes végétariennes. Les entreprises
ressentent cette pression grandissante des parties prenantes : les stratégies et communication RSE sont
de plus en plus présentes dans les sociétés. Communiquer sur le théme de la RSE devient en effet une
néecessité au vu des attentes de la génération des milléniaux, population née entre 1982 et 2004 et qui
représentent aujourd’hui 25% de la population belge (Rouse, 2019) (SPF Economie, 2018). Ce besoin
est également démontré par le fait que 81% d’entre eux souhaitent que les entreprises s’engagent et
prouvent leurs démarches en faveur de I’environnement (Neerman, 2019).

Communiquer sur la RSE s’est révélé étre un sujet délicat a piloter car il y a lieu de prendre en
considération ’ensemble des parties prenantes. Ce théeme fait également face & une problématique
de perte de crédibilité et hausse de méfiance de la part des consommateurs. Pour rappel, en 2017, 74%
des consommateurs n’avaient pas confiance dans les entreprises qui mettent en lumiere leurs
engagements par rapport a la durabilité (Libaert, 2018, p.430). Une tension peut ainsi émerger a la
suite du paradoxe d’allier I’industrialisation et ses conséquences (pollution, déchets, conditions de
travail déplorables) a la communication sur des themes durables.

Par conséquent, il est primordial de soigner sa communication. Par exemple, les consommateurs
doivent percevoir concrétement les effets bénéfiques d’une communication axée sur le théme de la



RSE. Celle-ci doit en outre, étre en adéquation avec les valeurs de 1’entreprise et résulter d’actions
mises en place continuellement par ’ensemble de ’entreprise. L’image d’une société est pergue
positivement lorsqu’elle s’engage sur le long terme. La communication liée a la RSE doit porter
également sur des messages prioritaires et propres a I’entreprise, en se basant sur des canaux et outils
adaptés tels que les réseaux sociaux, les lieux de vente, le site internet, les évenements et le reporting.
Une communication axée sur la RSE a donc une influence réelle sur I’image percue des
consommateurs.

Se doter d’une bonne image permet de valoriser le consommateur, I’entreprise, les salariés et
I’ensemble des parties prenantes. D une part, le consommateur va se sentir rassuré en s’identifiant
aux valeurs de la marque, d’autre part, cela permet a I’entreprise de se positionner et se différentier de
ses concurrents. En outre, I’entreprise peut accroitre sa gamme de produits et services grace a des
consommateurs en confiance et fideles. Enfin, les employés, fournisseurs et partenaires se sentiront
fiers de travailler pour une entreprise qui se responsabilise et s’engage en matiére de RSE. A terme,
cela devrait permettre de renforcer la culture d’entreprise, la rétention du personnel ainsi que le bien-
étre au travail. Ce sont les raisons pour lesquelles communiquer contribue a fagonner 1’image d’une
entreprise a condition de la co-construire ensemble et favoriser un engagement de la part de
I’ensemble des parties prenantes.

L’¢tude de cas d’EXKi nous a permis d’appréhender I’impact de sa communication RSE sur la
perception de ses consommateurs. Nous avons pu observer que 1’image pergue de 1’entreprise était
bonne (7/10) malgré le peu de communication sur les sujets liés a la RSE. Il ressort en effet du sondage
que la majorité des consommateurs associent EXKi a une enseigne saine et de qualité. Mais peu de
clients savent ce qu’EXKi réalise concrétement en terme de RSE. 88% des répondants souhaitent en
savoir plus sur leurs actions (reprises dans leur plan Rethink). Nous recommandons dés lors a EXKi
de communiquer davantage car cela constituerait un atout et une plus-value pour I’entreprise et ce,
pour quatre diverses raisons.

Premiérement, notre recherche a montré que leurs clients s’intéressent aux thématiques de la
santé et de ’environnement. Ceux-ci souhaitent disposer de plus amples informations sur ces sujets
afin de consommer des produits en toute conscience. De plus, le consommateur souhaite étre davantage
engageé. La collecte de bouchons en bouteille par exemple, est selon nous un moyen concret de
renforcer le réle du consommateur en étant consomm’acteur. Consommer des produits favorisant les

circuits courts ainsi que respecter la saisonnalité sont d’autres maniéres de les responsabiliser. De
telles démarches sont donc a encourager et a renforcer par le biais de la communication. Le réle de
cette derniere évolue : on passe d’une simple transmission d’informations a engagement et une
intégration dans la société.

Deuxiemement, EXKi éprouve des difficultés a fédérer les générations Y et Z malgré le fait qu’ils
réalisent des achats de plus en plus durables (Henrich, 2019). Le frein principal est le prix. Il est en
effet supérieur par rapport a leurs concurrents directs. 1l pourrait cependant étre justifié en mettant en
avant leurs nombreuses actions et initiatives quotidiennes pour offrir a leurs clients des produits locaux,
de saison et si possible bio. Communiquer est primordial pour que le consommateur soit informé et
percoive la plus-value pour lui-méme, I’environnement et la société. Nous pensons que le canal des



réseaux sociaux, outils fortement utilisés a I’heure actuelle par cette génération, est a utiliser davantage.
Cela devrait permettre & EXKi de renforcer I’information sur ses démarches durables et ainsi de
consolider la confiance des consommateurs et son image de marque.

Troisiemement, a I’analyse des entretiens et sondage, il se dégage que les thémes suscitant le
plus d’engouement sont ceux liés a I’environnement (les emballages et le plastique) et a la santé. Ces
themes correspondent d’une part, aux enjeux prioritaires auxquels EXKi fait face actuellement
concernant la quantité de déchets et d’autre part, a la thématique de bénéfice pour le consommateur
« what’s for me ? ». Pour ces raisons, nous conseillons & EXKi de réaliser prioritairement sa
communication sur ces deux axes. Le lieu de vente est I’endroit qui a été privilégié lors des entretiens
et du sondage car le consommateur ne doit pas allez chercher I’information. Une réalisation concréte
pourrait étre I’insertion de phrases du type : « Saviez-vous que ... ? » sur les emballages des produits.

Enfin, ’enseigne belge fait face a des critiques a la suite de la quantité de déchets que ses
emballages procurent. Mieux informer sur les matériaux choisis, comme par exemple insérer la
mention « Plastique recyclé a 80% », devrait permettre une meilleure compréhension et inspirer
davantage confiance. De plus, nous conseillons a EXKi d’allier ses actions avec des gestes concrets
pour le consommateur. Informer via des affiches dans le magasin sur les actes au quotidien tels que le
fait de favoriser les couverts en bois pour 1’impact carbone ou d’utiliser Ses propres contenants dans la
cadre de leur carte éco-citoyenne, leur green card, est a la fois impactant pour le consommateur mais
aussi pour la planete.

En conclusion, nous pouvons dire que communiquer a 1’heure actuelle sur la durabilité signifie
transmettre une information porteuse de sens mais également un engagement, une attitude et une
coopération entre I’entreprise et son public. Communiquer sur ses pratiques devient des lors crucial
pour tenir informer ses clients, davantage méfiants et vigilants. Nous avons vu qu’il est également
important de communiquer avec rigueur, précision et sincérité en apportant des données chiffrées et
transparentes. Notons par ailleurs, qu’au plus une entreprise se positionne comme une entreprise
durable, au plus le consommateur sera attentif et peut-étre méfiant a ce qu’elle entreprend. Trouver un
équilibre dans la communication va donc étre primordial en articulant de maniere cohérente message,
outils, ton, canaux et contexte. Notre analyse a montré que la communication axée sur la RSE requiert
une harmonie entre messages et supports, ¢’est-a-dire entre déclarations et pratiques.

Nous souhaitons maintenant aborder les limites de notre démarche.

D’une part, par rapport a notre analyse théorique, nous observons que ces dernieres années, de
nombreuses études ont été développées par rapport a la thématique de la RSE dans la littérature
académique. Cela démontre 1’actualité du sujet et du champ de recherche. Toutefois, la RSE n’a pas
de cadre légal a I’heure actuelle. Le fait que ce sujet ne soit que récemment intégré dans les approches
managériales implique qu’il y ait encore peu de validations qui pourraient garantir la certitude des
approches. De plus, I’interactivité et la communication sont omniprésentes aujourd’hui. Les évolutions
sont rapides, notamment sur le sujet de la RSE, ce qui en fait un sujet difficile & appréhender.

D’autre part, notre approche pratique s’est concentrée autour d’une seule étude de cas. D’autres
pratiques de 1’univers de la restauration rapide de qualité pourraient également étre analysées afin de



confronter les différentes enseignes. En outre, nous avons réalisé un sondage auprés de 180
consommateurs belges francophones. Il pourrait également étre intéressant de confronter leurs avis a
ceux des néerlandophones. Enfin, nos hypothéses ont été validées aupres de trois groupes de 3
personnes, reprenant 3 segments différents de la population ainsi que des fréquences différentes de
consommation EXKIi : clients fideles (1X/semaine), réguliers (1X/mois) et semi-réguliers (1X/2mois).
Cet échantillon n’est cependant pas représentatif de la population belge et pourrait étre ainsi élargi.

Pour le futur, différentes pistes de recherches sont également a mettre en exergue. La premiére
consiste en une confirmation et validation de ce que nous avons avancé par des moyens variés :
différentes études de cas dans le méme secteur ainsi qu’a une échelle plus globale et ce grace a la
confrontation au niveau de différents pays. L’objectif serait d’étudier I’influence d’une stratégie de
communication axée sur la RSE sur I’image pergue de consommateurs hétérogenes. La deuxiéme piste
de recherche est de conduire une étude sur la communication axée sur la RSE concernant les rapports
RSE des multinationales. Notre étude a porté sur la communication par rapport a différents canaux tels
que le site internet, les réseaux sociaux, les éveénements et les informations sur le lieu de vente.
L’objectif de cette étude permettrait de nous référer a la compréhension de rapports validés et chiffrés,
ce qui pourrait démontrer grace a des sources validées I’engagement RSE des entreprises.

A T’heure actuelle, la plupart des entreprises sont engagées sur le theme de la durabilité, que ce
soit volontairement ou sous la pression des parties prenantes du fait de la conscientisation accrue de la
population. Face a cette observation, les actions en terme de RSE ainsi que la communication basée
sur celles-ci vont augmenter et devenir complémentaires de la communication commerciale qui a
pour seul objectif la promotion d’un produit. Ainsi, le réle de I’entreprise se transforme et se
complexifie pour devenir créatrice de richesse et porteuse de sens a travers ses actes et ses
déclarations.

Le défi des entreprises sera des lors de ne pas communiquer uniquement en réponse a cette
pression accrue mais au travers d’actes et de déclarations cohérents et qui ont un sens. C’est
indispensable pour garder la confiance de son client. De plus, dans notre société actuelle, chacun est
devenu un média et est davantage informé et responsable. La communication axée sur la RSE d’une
entreprise est donc devenue un enjeu crucial si elle veut que les effets positifs de ses actions soient
percus par ’ensemble des consommateurs. Cette communication est & manier avec justesse. Les
actions entreprises et communiquées doivent étre bénéfiques pour le consommateur et centrées sur ses

enjeux prioritaires. L’entreprise doit par conséquent s’adapter a son contexte actuel et étre
visionnaire en développant des communications qui ont du sens pour le citoyen aujourd’hui.

« Trop souvent, nous essayons de faire coincider la réalité avec le modele que nous en
avons, en oubliant que ce devrait étre l'inverse. Dans les périodes de grandes perturbations telles
que [’époque actuelle, le changement devient la norme. Refuser cette norme, refuser de s’y plier,
c¢’est courir droit a l’échec » (Ben-Shahar, 2018).
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