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ALERTE DANS L'ASSIETTE

(DI)GERER LA

PARANO

PLUS L’AGRO-ALIMENTAIRE SE CONTROLE ET FAIT DES

ANALYSES, PLUS ELLE INQUIETE. LA TRANSPARENCE NE

SUFFIT PLUS. COMMENT SORTIR DE CE PARADOXE ET GERER

UNE CRISE POUR LES MARQUES ? ANALYSE ET CONSEILS.

ela se passe un samedi dans un
C hyper de région parisienne. Au

rayon volailles, il y a le stand
des poulets de Désiré. Sur 'embal-
lage, la photo de Désiré et son argu-
mentaire sur son statut d’éleveur,
lalimentation des volailles, les
conditions d’abattage et le reste. Et
il est la Désiré, en chair et en os, avec

moustache et tablier de sapeur, le
méme que sur la photo de I'embal-
lage. Manque plus que Philippe
Katherine pour I'accompagner en
chantant son poulet 728120. Ce
serait un peu too much et on replon-
gerait dans la pub spectacle. Non,
Désiré est juste venu faire sa tournée
des hypers pour rassurer le chaland
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en montrant qu'entre le producteur
et le consommateur, le distributeur
joue la transparence. C’est devenu
trés tendance la transparence.
Elle s'inscrit dans les tentatives de
réponse de 'industrie agro-alimen-
taire et des distributeurs aux diffé-
rentes crises qui rythment le tempo
des angoisses médiatisées.
n matiére de crises, il
convient d’abord de
sérier les probléemes.
Celle de Spanghero qui
confond le cheval et le
beeuf n’a rien & voir avec
la vache folle, le HIN1,
la listeria ou la vieille
affaire de benzéne dans le Perrier*.
Ces derniéres relévent de I'accident
industriel et sanitaire et générent
de 'angoisse. Celle de Spanghero
reléve en revanche de la fraude et
génere colére et défiance. « Pour la
crédibilité et le statut des marques,
I'affaire du cheval dans le beeuf
est aussi grave sinon plus que les
crises sanitaires. Ces derniéres sont
graves par les conséquences qu’elles
peuvent avoir sur la santé. Le cheval
mélangé a du beeuf n’engendre pas
de probléme sanitaire, mais il sape
la réputation des marques parce que
cela releve de la tromperie organi-
sée », observe Benoit de Laurens
chez Lowe Strateus. Désiré qui fait
la tournée des hypers pour vendre
ses poulets répond a trois attentes
fortes du consommateur : réassu-
rance, tracabilité, relation directe du
producteur au consommateur.
Consultant pour I'industrie agro-
alimentaire, Xavier Terlet rappelle
qu'on aurait tort de reporter toutes
les responsabilités sur les industriels
du secteur : «alimentaire en France
est assuré a 70% par des TPE et
PME. C'est donc trés atomisé, et les
producteurs ont tout intérét 4 expo-
ser leur savoir-faire ». Le producteur
qui vient s'exposer en public aux
clients en hyper rassure le chaland,
parce qu’il humanise la relation.
Au passage, il rend un joli service
a l'enseigne. 48 heures aprés son

Depuis 25 ans
uf est notre cheval de bataille

passage, Désiré sera retourné a ses
volailles. Mais la clientéle sédentaire
de Leclerc, Carrefour ou Auchan se-
ra toujours 1a pour valider les béné-
fices 'image du passage de Désiré.
Cette stratégie de mise en avant des
producteurs présente également un
autre avantage : « Communiquer
sur l'origine des produits, 'alimen-
tation et les conditions d’élevage ou
de culture permet de gommer ce qui
concerne les conditions d’abattage
et 'aspect industriel du métier qui
sont peu valorisants et engendrent
rapidement des polémiques », sou-
ligne Thomas Marko, conseil pour
plusieurs marques de I'agro-alimen-
taire. Il observe également deux
temps dans la réaction des marques
aux situations de crise : le trés court
terme et le moyen-long terme. Dans
les jours qui ont suivi la révélation
de l'affaire Spanghero, on a vu ap-
paraitre des stickers sur les packa-
gings. Ainsi de Lustucru, apposant
sur certains de ses plats cuisinés la
mention « viande bovine francaise ».
Méme réaction chez Fleury-Michon
qui a collé sur certains jambons pré-
emballés un sticker « pore francais »,

Prémonitoire

«...Le boauf est notre
cheval de bataille »,
slogan d'une pub
marocaine pour la
marque Koutoubia, en

2010.
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assorti du logo « bleu-blanc-ceeur
accordé selon la qualité d’élevage
et 'alimentation du cheptel. Ces
contre-feux visent a limiter les dé
gats. Le fait est qu'il y a urgence 2
réagir : dans les deux semaines qu
ont suivi le pataques du cheval dans
le beeuf, les ventes de plats cuisinés
4 base de viande ont chuté de 45 %
selon Nielsen, et les distributeurs
ont carrément éliminé certains pro-
duits de leurs rayons. Alors qu’au
cun risque sanitaire n’était évoqué,
Ce qui confirme ce qu'observent les
professionnels de la communica-
tion : I'abus de confiance peut étre
aussi ravageur que I'alerte sanitaire,
Ce qui s’explique notamment pai
le niveau de maturité du consom-
mateur. Ainsi, certains composants
sont mis en cause tels que l'aspar-
tame ou 'huile de palme. « Poui
autant, les consommateurs exer-
cent un arbitrage », observe Xaviei
Terlet. Méme s’il est informé des
méfaits supposés de I'aspartame,
le consommateur exerce des choix
et accorde des exceptions : méme si
Jje prends un risque, je ne vais quand
méme pas renoncer au Coca Light |
Idem sur T'huile de palme : je ne vais
pas pour autant renoncer a Nutella.
« Cela signifie que le consomma-
teur veut la vérité sur les produits.
C’est I'ignorance qui engendre les
peurs. En revanche, la vérité auto-
rise le débat et I'arbitrage au profit
des marques qui ont par ailleurs un
véritable capital confiance aupres
des consommateurs », poursuit X.
Terlet.

es stratégies & moyen et long
Lterme s’inscrivent dans une

démarche de prévention-anti-
cipation. Nomen s’est livré a une
étude sur le rapport aux marques
des 18-40 ans. Une partie de I'étude
est consacrée aux marques ali-
mentaires. «Le terrain a été réa-
lisé avant la révélation de I'affaire
Spanghero », précise Sophie Gay
chez Nomen. L'étude pose entre
autres la question suivante : « Selon,
vous, quelles sont les valeurs a déve-
lopper en priorité par les acteurs
du secteur de 'alimentaire ? ». Il
en sort un palmarés de la perfor-
mance des marques sur la base de
11 criteres. Sur 'ensemble de ces
critéres notés sur une échelle de
1 a 10, la moyenne du secteur ali-
mentaire est a 5,5. Six des onze cri-
téres atteignent ou dépassent cette
moyenne. Avec une moyenne a 6, le



rapport qualité/prix arrive en téte
des attentes, tout comme la simpli-
cité. Suivent innovation et créativité
(5,9), originalité et différenciation
(5,7), naturalité (5,6) et tracabilité
(5,5). Viennent ensuite des critéres
tels que la proximité, 'écoute, la
responsabilité sociale et environne-
mentale, la transparence, le réve et
'évasion. Il en sort un classement
des marques jugées sur I'ensemble
des criteres. Le trio gagnant réunit
Danone, suivi de Nestlé et Carrefour.
out en priorisant
I'incontournable rap-
port qualité-prix, le
consommateur ac-
corde un intérét crois-
sant aux questions
de naturalité, santé,
tracabilité. Ipsos s’est
livré pour Quezac (Nestlé Waters)
a un sondage sur la consommation
d’eaux gazeuses. Sondage dont les
résultats impactent directement la
campagne que la marque a lancée au
mois de mars. Les résultats montrent
entre autres que 8 Francais sur 10
valorisent 'origine des produits, et
7 sur 10 accordent leur préférence
des produits du terroir francais.
Cette prime accordée aux pro-
duits de terroir est paradoxale. Elle
sous-entend que la qualité de ces
produits serait supérieure a celle
des industriels de 'alimentaire, sup-
posés s’approvisionner dans d’obs-
curs marchés étrangers. Or, observe
Julien Lemoine, DG de CLM BBDO,
«l'alimentation n'a jamais été aussi
encadrée et sécurisée. Les accidents
sanitaires sont bien moins fréquents
que par le passé, mais ils sont beau-
coup plus visibles ». Cette sécuri-
sation est le fait de I'encadrement
des filiéres. Elle est aussi le fruit de
lautocontrole qu'exercent les indus-
triels pour préserver la réputation
de leurs marques. Ceci renvoie 4 'un
des vaccins fondamentaux pour pré-
venir ou gérer toute crise : le capital
marque. « On pardonne beaucoup

La prime accordée au
terroir est paradoxale :
la qualité des produits
serait supérieure a
celle des industriels de
[alimentaire...

plus facilement a quelqu’un que
I'on connait qu'a un inconnu », rap-
pelle Julien Lemoine. Ce qui signi-
fie que tous les discours développés
sur la tracabilité, la transparence,
les conditions de production, fonc-
tionnent comme antidote en cas de
crise, Ils contribuent a entretenir une
relation de confiance et nourrir le ca-
pital marque, ce concept énoncé au
cours des années 90 et dont on au-
rait tort de croire que ce n’était qu'un
artifice marketing alors qu'’il s’agit
d’un attribut essentiel de la relation
marque-consommateur. McDo en
sait quelque chose. Son expérience
des crises, notamment en France,
peut faire école (cf. encadré).
Depuis mi-2012, Saupiquet a
développé une nouvelle applica-
tion sur son site internet. a partir du
code-barres saisi sur une boite de
thon, la marque vous donne le nom
et le pavillon du bateau qui a péché
la béte, ainsi que la zone de péche.
Une premiére sur la filiére poisson,
assure Saupiquet dont le business
repose a 100 % sur la conserve de
poisson. Ces informations peuvent
paraitre tout a fait anecdotiques.
Pas du tout. « La filiére péche est
de celles qui auront a affronter des
crises dans I'avenir, compte tenu de

Dangerously hot.

la surpéche, de la diminution des
ressources, conjuguées avec I'accu-
mulation des métaux lourds dans
la mer », avertit Thomas Marko. En
exposant ses méthodes de péche et
la tragabilité de ses produits, Saupi-
quet ouvre un parapluie et se dote
d’arguments anti-crise. Ce procédé
est déja mis en place par d’autres
industriels. En saisissant un code-
barres sur un pot de yaourt, Danone
vous dit le nom (éventuellement le
prénom, I’Age et les mensurations)
de la vache qui a bien voulu donner
son lait pour votre yaourt. On doit
s’attendre a ce que le storytelling
développe ces nouvelles argumen-
tations. Des éleveurs facétieux ont
déja envisagé de faire sponsoriser
leurs vaches par des consomma-
teurs en quéte d’authenticité. Ca
promet de bien belles histoires en
web-veillée,

ette tendance surfe sur une réa-

lite sociologique : en Europe,

moins de 10% de la popula-
tion assure I'alimentation de plus
de 90 % de ceux qui sont occupés a
autre chose, mais continuent de se
nourrir. Déconnectée des réalités
de la production, la majorité man-
geante cherche & se rassurer sur ce
que fait la minorité qui produit.
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Lundes volets de
[6tude Nomen
concerne la respon-
sabilité sociale et
environnementale
des marques. A la
question « Quelles
sont selon vous

les marques qui
sengagent sur des
problématiques de
SOCiété : protection
de lenvironne-
ment, commerce
équitable, cond-
tions de travail... »,
la part des NSP est
archi-dominante :
46%. Autrement
dit, les stratégies
déployées dans

ce registre ne sont
pas percues. Les
marques les plus
citées plafonnent
3% : Leclerc, Nestlé,
Danone, Carrefour,
Apple, Nike et Max
Havelaar. Cette
faiblesse des scores
en citations spon-
tanées ne doit pas
induire de fausses
interprétations.

La tentation est
forte de considérer
quau regard de

|a faiblesse de la
perception des
consommateurs
sur ces critéres,
autant remiser
celaa plus tard. Ce
serait oublier un
peu vite quen cas
de crise, de quelque
nature quelle soit,
lengagement de

la marque surla
responsabilité
saciale et environ-
nementale est [un
des contre-feux les
plus efficaces.



LES LECONS DE
chire, SELON

MACDO

Entre vache folle, tracabilité, procés d'intention en malbouffe ou
exploitation de main dceuvre étudiante sous-payée, McDonald’s
sert volontiers dexutoire. Normal, on ne préte quaux riches. Aux
yeux de Benoit Viala, DG en charge du péle inﬂuence d'Havas Pa-
ris, le cas McDo en matiere de gestion et danticipation des crises
est exemplaire. || en tire trois enseignements. « Ne pas confondre
responsabilité juridique et responsabilité morale. La seconde est
largement aussi importante que la premigre parce quielle fonde la
confiance ». Autrement dit, ce n'est pas parce que votre respon-
sabilité dans une crise n'est pas juridiquement prouvée, qu'il faut
lignorer. Tout argument de contestation doit appeler une réponse,
méme si cette contestation reléve du proces d'intention. Clest
moins la responsabilité juridique qui est en cause que la réputation
de lamarque. En second lieu, « toute communication doit étre
associée a une action et inversement. |l faut faire et faire savoir ».
La politique de concertation avec le monde agricole qua mise en
place McDonald's, son engagement sur [approvisionnement en
viande bovine frangaise, assortie de signes sur la tracabilité des
produits, s inscrit dans cette réponse aux attaques sur son statut de
multinationale broyeuse diidentités locales. Le troisizme enseigne-
ment tient dans la capacité a ne jamais lacher prise : « La premigre
fois que McDo a tenu un stand au salon de lagriculture, ca a été
interprété comme un coup de pub, voire de la provocation. Treize
ans apres, le restaurateur est toujours au salon de lagriculture

et cest devenu une évidence », observe Benoit Viala. Analyser
[origine dune crise suppose dy répondre non seulement dans le
moment, mais aussi de tenir un discours de preuve dans la durée.
Toutes les marques doivent cultiver leur mémoire. Cest peut-étre
acela que servent les crises. P.L.

L'émergence de ces attentes sur
la transparence, la tracabilité et la
naturalité de l'alimentation, a trois
conséquences sur la communica-
tion. La premiere est celle de la per-
tinence du media web. Si le off-line
reste le territoire de la séduction,
ses formats permettent rarement
I'argumentation. 11 est difficile de
réduire en 30 secondes une straté-
gie de marque sur ses process d’ap-
provisionnement, transformation,
chaine logistique et commercialisa-
tion des produits. Sans compter les
obligations légales du type « trop
de gras tue le cochon qui sommeille
en vous ». L'essentiel des discours
de preuve est sur le web. Compte
tenu de sa pénétration, ce media
s'impose comme celui de la tracabi-
lité. La deuxiéme conséquence est
celle de I'effacement de la ligne de
démarcation entre le marketing pro-
duit et lacommunication corporate.
« On ne peut plus faire le malin a la
télé en déroulant une plateforme
de marque établie par le marketing
déconnectée des réalités sociales et
environnementales », asséne Benoit
de Laurens. Les engagements socié-
taux de 'entreprise inscrits dans la
RSE deviennent aussi déterminants
que l'attractivité des produits.

a troisiéme conséquence de
ces évolutions de compor-
tements des consomma-
teurs concerne la place des
marques de distributeurs.
Elles ont longtemps été affublées du
statut de sous-marques : bas-prix,
bas de gamme, dernier étage du
rayon avant le parking. La recette :
recours aux capacités de surpro-
duction des marques nationales,
sous-traitance et compression des
marges. Le paysage a évolué. Les
Systéeme U, Leclerc, Carrefour ou
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« Ce nest pas parce que
votre responsabilité
dans une crise nest pas
juridiquement prouveée,
quil faut lignorer,

Tout arqument de
contestation doit
appeler une réponse,
méme si cette
contestation reléve du
procés dintention, »
Benoit Viala, DG
d'Havas Paris, a propos
ducasMcDo.

Monoprix ont vite compris que
leurs clients ont changé de logiciel
et que la valeur ajoutée réside dans
la qualité. Ce qui les conduit a la fois
a mettre en scene leurs fournisseurs
dans le théatre des hypers et haus-
ser le niveau de qualité des produits
vendus sous leurs marques. Saupi-
quet en sait quelque chose : les MDD
détiennent 50% de parts de marché
sur le segment des conserves de
poisson « et nous sommes pour par-
tie fournisseurs de leurs marques »,
confesse son directeur général,
Armand Baudry. Ce qui signifie
que les distributeurs, qui sont les
plus proches du porte-monnaie de
leurs clients, sont aussi ceux qui en
connaissent le mieux les attentes et
comportements. Quand ils jouent
la carte de la transparence en invi-
tant leurs fournisseurs & domicile,
ils savent pertinemment le bénéfice
d’image qu'’ils en tirent. Un bénéfice
qui se transforme de plus en plus au
profit de leurs propres marques.
Lintérét des crises réside dans
I'identification des responsabilités.
Le contenu qui nourrit le concept
de communication responsable n’a
de valeur que 'l traduit des enga-
gements sur tous les fronts de la res-
ponsabilité. A 360° comme le reven-
diquent les poncifs du moment. Si ce
360° nest qu'un élément de langage
(expression chere a la communica-
tion politique), I'effet boomerang
est garanti. m .
PHILIPPE LEFEVRE

* En 1990, la découverte de traces de benzéne dans une
dizaine de bouteilles de Perrier par un laboratoire amé-
ricain va conduire la marque & détruire 280 millions
de bouteilles dans le monde, et remettre durablement
en guestion son expansion aux états-Unis.



