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L'engagement idéologique des fabricants séduit les consommateurs

Vers une consommation « engagée »
Valérie Beaudoin, Aude Collerie de Borely

Face au ralentissement de la croissance 
de la demande, les industriels doivent 

sans cesse innover pour conserver ou 
améliorer leur position sur le marché. 
Pour ce faire, ils cherchent à sensibili­

ser les consommateurs à de nouveaux 
arguments qui trouvent de plus en plus 
souvent leur origine dans des préoccu­

pations politiques ou sociales mises en 
avant par les spécialistes et popularisées 
par les médias. Par là, ils dotent leurs 
produits de valeurs immatérielles telles 
que l'équilibre, la forme et plus récem­

ment la protection de l'environnement, 
l'action humanitaire.
Quelles sont les perspectives de cette 
nouvelle stratégie marketing ? Une 
enquête du CRÉDOC sur la consomma­

tion réalisée en novembre 1992 
montre que plus de 40 % des consom­
mateurs déclarent être influencés dans 
le choix d'un produit par un engage­
ment « idéologique » du fabricant : 
soutien d'une action écologique ou 
d'une cause humanitaire. Bien d'autres 
aspects entrent en jeu : la satisfaction 
du consommateur, les garanties so­
ciales de la qualité (marque, label de 
qualité, recommandation par des asso­

ciations de consommateurs...) et la 
nouveauté. Ce numéro de Consomma­
tion et Mode de vie s'attache à mon­
trer comment les consommateurs se 
différencient selon les critères de choix 
qu'ils privilégient. Quatre sensibilités 
ont ainsi pu être identifiées.

Des consomma­
teurs sous influences

Le processus de choix d'un produit est 
complexe et fait intervenir un nombre 
important de critères : le prix, les carac­
téristiques techniques et esthétiques 
mais aussi les informations que le 
consommateur détient sur le produit. 
L’enquête du CRÉDOC a proposé ces 
derniers facteurs de choix à l’apprécia­
tion des personnes interrogées. 
Pratiquement tous les consommateurs 
(95 %) déclarent choisir un produit parce 
qu’ils le connaissent déjà et qu’ils en 
sont satisfaits. Les garanties sociales de 
qualité remportent l’adhésion de la ma­
jorité des consommateurs.

En effet, la moitié des consommateurs 
se fient à la marque et près des deux 
tiers au label de qualité. Par ailleurs, le 
rôle traditionnel d’information et de dé­
fense des associations de consomma­
teurs est reconnu et apprécié par plus 
de la moitié des Français (53 %).
Le rapide succès auprès des consom­
mateurs de l’engagement des industriels 
pour l’environnement et pour des 
causes humanitaires est frappant. En 
effet, près de la moitié des enquêtés 
(46 % et 40 %) déclarent choisir un pro­
duit parce que le fabricant s’investit 
dans ce type d’actions. En revanche, 
peu de consommateurs reconnaissent 
avoir été incités à l’achat d’un produit 
par une publicité (16 % des enquêtés) 
ou par son caractère novateur (17 %).

Des consommateurs très fidèles
Quelles raisons vous incitent à l’achat d’un produit ? 

en %

Vous avez vu la publicité 
pour le produit

Le produit est nouveau

Le fabricant soutient financièrement 
une cause humanitaire

Le fabricant soutient financièrement 
une action écologique

La marque vous inspire confiance

Le produit est recommandé par 
une association de consommateurs

Le produit porte un label de qualité

Vous connaissez le produit 
vous en êtes content

16.4

17,2

39,7

46.2

50,5

53.6

61,3 6
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Ce résultat traduit un sentiment de rejet 
bien connu dans le monde du 
marketing : on refuse de reconnaître l’in­
fluence de la publicité. Pourtant, 90 % 
des personnes interrogées consomment 
au moins un des produits alimentaires 
nouveaux proposés aux enquêtés. Il 
existe donc un décalage entre les opi­
nions et les comportements des 
consommateurs. Le cas des produits al­
légés (voir encart) est tout à fait signifi­
catif. Il permet de voir que l’image néga­
tive d’un produit n’empêche pas sa 
consommation, bien qu’elle puisse tou­
tefois limiter sa progression. Ces décla­
rations correspondent davantage à une 
échelle de valeurs qu’à une influence 
réelle. En mentionnant un des critères, 
l’enquêté montre qu’il le considère 
comme valorisant. Ceci est particulière­
ment vrai pour l’engagement idéolo­
gique ou humanitaire.
Les consommateurs ont donc plutôt 
tendance à se déclarer influencés dans 
leur acte d’achat. Cependant, ils ne sont 
pas sensibles aux mêmes messages et 
n’ont pas la même échelle de valeurs. 
Une classification a permis de mettre en 
évidence quatre sensibilités différentes.

aux incitations à l'achat i

(22 % des consommateurs)

Près d’un consommateur sur cinq refuse 
toute forme d’incitation dans sa déci­
sion d’achat. Les personnes dans ce 
cas se disent insensibles à la publicité 
et à toute source d’information, Ils ne 
font confiance qu’à leur propre expé­
rience du produit pour identifier ses 
qualités. En effet, ils déclarent tous 
choisir un produit parce qu’ils le 
connaissent déjà et qu’ils en sont satis­
faits.
Ces consommateurs sont surtout diplô­
més de l’enseignement supérieur. Ce 
sont notamment des étudiants et des 
cadres supérieurs. Habitués à exercer 
leur esprit critique, ils marquent des dis­
tances à l’égard de ce qu’ils considèrent 
comme des tentatives de manipulation. 
Même si dans la pratique, ils sont tout 
aussi influencés que les autres catégo­
ries, il leur semble de bon ton de mon­
trer un certain dédain face aux sources 
d’influence. Un peu moins préoccupés

Les consommateurs diplômés se prétendent moins influençables

Diplôme du supérieur 
Aucun diplôme

Halte aux
incitations à l'achat

Pour une garantie 
sociale de la qualité

Les citoyens 
consommateurs

Les influençables

que la moyenne par les problèmes so­
ciaux en France (pauvreté et chômage) 
et dans le monde, ils sont de bons re­
présentants de l’individualisme ambiant.

Pour une garantie 
sociale de la qualité

(27 %)

Un quart des enquêtés déclarent être 
très attentifs à la marque et aux critères 
de qualité délivrés par des autorités ex­
térieures au produit comme le label de 
qualité ou les recommandations d’asso­
ciations de consommateurs. Ils font par

ailleurs confiance aux rubriques des ma­
gazines spécialisés et à l’avis de l'entou­
rage. Une précédente enquête du CRÉ­
DOC sur la Qualité avait déjà relevé que 
la marque et l’avis de l’entourage étaient 
valorisés par les mêmes consomma­
teurs. Ces personnes revendiquant des 
garanties sociales, se déclarent en re­
vanche hostiles à l’engagement des 
firmes dans l’environnement et les 
causes humanitaires. Pourtant, ils se di­
sent préoccupés par la dégradation de 
l’environnement et la pauvreté dans le 
monde.
Pour eux, l’engagement idéologique 
n’intervient en aucune façon dans le 
choix d’un produit. Seules les informa­
tions sur le produit déterminent leur 
choix.

Des produits nouveaux bien adoptés par les consommateurs
Pourcentages de personnes consommant chaque produit 

en %

Produits du terroir en libre-service

Produits allégés 

Plats préparés surgelés allégés 

Produits enrichis en vitamines

Salades en sachets

Plats cuisinés cuits sous vide 

Vinaigrettes toutes prêtes

68.1
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Ces consommateurs pragmatiques sont 
plutôt des employés et des professions 
intermédiaires, diplômés du premier et 
du second cycles, âgés de 35 à 49 ans 
et habitant une grande agglomération.

Les influençables
*

(14%)

Certaines personnes mentionnent l’en­
semble des facteurs proposés, en parti­
culier la publicité et le caractère nou­
veau du produit, critères rejetés par une 
grande majorité des enquêtés.
Elles avouent être influencées par les in­
formations émanant de toutes les 
sources médiatiques : télévision, radio, 
presse. Pour ces consommateurs, il 
existe une certaine concordance entre 
les opinions et les comportements ; 
pour eux, les critères de choix corres­
pondent à une influence réelle. En effet, 
ce sont aussi des grands amateurs de 
produits alimentaires nouveaux : ils 
consomment plus d’une fois par semai­
ne des produits allégés, des produits 
enrichis, des salades en sachet...
On retrouve là des personnes qui ont un 
plus faible capital culturel (aucun diplô­
me) et économique (ouvrier, faibles reve­
nus).

Les citoyens 
consommateurs
(37 %)

Plus d’un tiers des consommateurs ac­
cordent une place primordiale à l’enga­
gement des fabricants dans les actions 
écologiques et les causes humanitaires. 
Ce constat justifie la valorisation par les 
firmes de leur image corporative. Ces 
personnes rejettent en revanche l’in­
fluence de la publicité et la nouveauté 
du produit.
Ces consommateurs qui valorisent l’ac­
tion des « écofabricants » se déclarent 
d’ailleurs très préoccupés par les pro­
blèmes d’environnement. Ce sont sur­
tout des retraités et des jeunes inactifs. 
Ils manifestent un désir d’engagement 
d’autant plus qu’ils sont moins impli­
qués dans la vie active et que les 
formes classiques de militantisme ont 
décliné. Il semble donc que cette 
consommation politique ait de bonnes

Banalisation des produits allégés

Les produits allégés ont atteint un taux de pénétration important eu égard à leur 
récente apparition sur le marché des produits agro-alimentaires : 43 % des 
consommateurs déclarent en consommer. Pourtant, en dépit de ce taux relative­
ment élevé, la consommation de produits allégés a diminué en volume. De plus, 
l'opinion des consommateurs sur ces produits n'est pas des plus favorables. Les 
deux tiers sont d'accord pour dire que « les produits light ont moins de goût que 
les autres produits », que « c'est une invention des industriels pour vendre les pro­
duits plus cher », et que le succès des produits light est un effet de « mode qui va 
passer ». Les vertus diététiques et de santé sont contestées par les trois quarts des 
consommateurs.

Une opinion défavorable sur les produits allégés
Êtes-vous d’accord avec les opinions suivantes concernant les produits light ?

en %

63.7

28.3
22,7

Ces produits 
permettent d'avoir

Ces produits 
aident à être

C'est une invention C'est une mode Ces produits 
des fabricants qui va passer ont moins

pour vendre plus cher de goût une alimentation en meilleure santé
que les autres équilibrée

Bien entendu, plus la consommation de produits allégés est élevée, moins le juge­
ment est sévère. Même les professions intermédiaires - et dans une moindre me­
sure les cadres supérieurs - qui sont les plus forts consommateurs de produits al­
légés croient peu à leurs valeurs diététiques. Ils sont plus nombreux que la 
moyenne à déclarer qu'ils ne sont pas du tout d'accord avec l'idée que les pro­
duits allégés permettent d'avoir une alimentation équilibrée.

En peu d'années, les choses ont donc bien changé. En 1988, le CRÉDOC mon­
trait que les ménages les plus sensibles au discours diététique consommaient ré­
gulièrement des produits allégés, produits les plus aptes à satisfaire ce besoin 
d'équilibre. Aujourd'hui on ne consomme plus des produits allégés pour leurs 
vertus diététiques. Sans doute lassés par l'individualisme narcissique qui caracté­
risait les années 80, les consommateurs sont moins sensibles au concept de 
« forme ». Même si ces produits ont perdu le rythme de croissance particulière­
ment élevé qui les caractérisait il y a quelques années, ils continuent d'être pré­
sents sur le marché. Ils sont entrés dans les habitudes de consommation tout en 
perdant les valeurs immatérielles qui leur étaient attachées.
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perspectives puisque plus d’un tiers 
des consommateurs la placent en pre­
mière position dans leur échelle de va­
leurs. Cette forte potentialité est confir­
mée par les enquêtés qui déclarent que 
dans les années à venir, ils consomme­
ront davantage de produits verts (voir 
encart).

Cependant, il faut se méfier des déclara­
tions des consommateurs car, répétons- 
le, elles ne concordent pas toujours avec 
les comportements. On savait le citoyen 
consommateur, voilà que le consomma­
teur achète en citoyen. La consommation 
va-t-elle devenir, dans une certaine me­
sure, une forme d’action politique ? ■

Perspectives encourageantes 
pour les produits verts

L'enquête du CRÉDOC montre un réel engouement des consommateurs pour les pro­
duits verts. Ces produits sont conçus avec une préoccupation de respect de l'environ­
nement, avant, pendant et après leur consommation. Écologiques dans leur procédé 
de fabrication, par leur composition et leur emballage (éco-recharges, matériaux 
photodégradables...), ces produits séduisent le consommateur.
La contribution des achats de produits verts à la protection de l'environnement est re­
connue par 61 % des Français. Toutefois il s'agit d'une reconnaissance encore timide 
puisque seuls 14 % estiment que cette contribution est très importante. Elle est surtout 
le fait des employés, ouvriers et retraités. Cette attitude positive vis-à-vis des produits 
verts révèle certainement un marché potentiel.

En effet, 58 % de la population interrogée pensent augmenter leur consommation en 
produits verts dans les dix prochaines années - sans doute, les Français s'attendent- 
ils à un accroissement de l'offre dans ce domaine. Le discours des cadres est à ce 
propos contradictoire puisqu'ils sont les plus nombreux à prévoir une augmentation 
de leur consommation de produits verts alors qu'ils se déclarent insensibles à l'enga­
gement pour l'environnement.

Ces résultats sont le reflet d'un véritable courant de fond au sein de la société françai­
se : la prise de conscience des problèmes d'environnement. 82 % des Français se dé­
clarent en effet préoccupés par les problèmes d'environnement - dont 62 % très pré­
occupés. En s'impliquant dans les problèmes d'environnement, les fabricants ont su 
utiliser efficacement les aspirations des Français.

Vers une forte consommation de produits verts
Dans les dix prochaines années, vous achèterez... 

en %

Plus Autants
de produits verts de produits verts

Moins
de produits verts

Ne sait pas

Pour 
en savoir 
plus
• Les données utilisées ici sont is­
sues d'une enquête réalisée par le 
CRÉDOC en novembre 1992 au­
près de 1000 personnes représen­
tatives de la population française 
âgée de plus de 18 ans. Cette étu­
de a été effectuée en partie pour 
la Confédération Syndicale du 
Cadre de Vie pour comprendre les 
attitudes et motivations des 
Français à l'égard de la consom­
mation. Elle aborde des thèmes 
aussi divers que les conditions de 
vie, l'environnement, le logement, 
la consommation de produits nou­
veaux, les services bancaires et les 
associations de consommateur. 
Un rapport sera publié prochaine­
ment par le CRÉDOC.

• La typologie des consommateurs 
a été obtenue par une Clas­
sification Hiérarchique Ascen­
dante.
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