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Opportunité ou e

obligation stratégique
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xploiter des thémes citoyens dans la promotion n'est
pas une nouveauté en soi. Notamment sous la forme de
“charity promotion”, elle est trés répandue aux Etats-
Unis. En France, dans un contexte culturel et législatif
particulier, elle ne s'est jamais développée de fagon significati-
ve. On peut toutefols citer la fameuse opération Téléthon en
hypermarchés dont le succés ne se dément pas depuis 20 ans
et qui a encore permis de verser 560 000 euros & I'AFM en
décembre 2007.
Mais la donne est en train de changer fondamentalement.
D'abord en raison de I'émergence de préocccupations
citoyennes beaucoup plus fortes et diversifiées, mais aussi en
raizon de la recherche par les marques de nouvelles formes de
relation avec les consommateurs, s'appuyant sur la construc-
tion d'images d'entreprises citoyennes.
A la notion individuelle de charité, s'exprimant notamment dans
des dons a des associations caritatives, s'ajoute une notion
plus globale de responsabilité citoyenne qui ne peut étre que
collective et dans laquelle les entreprises ont un réle & jouer
produits bons pour la santé, modes de production, respect de
I'environnement, etc.
Aujourd'hui, développer des formes de marketing citoyen n'est
done plus de I'opportunisme commercial mais une véritable
obligation stratégique pour les entreprises.

Quel est le réle de la promotion des ventes
dans ce marketing citoyen ?

Beaucoup d'entreprises ont jusqu'aujourd’hui été trés pru-
dentes, de peur de développer des images d'opportunisme
mercantile. Mais avec le risque de paraitre rester au stade des
déclarations d'intention. Or la promotion des ventes est le

moyen de faire passer

> Les marques recherchent desmessagescitoyens
de nouvelles formes de
relation avec les
consommateurs

de fagon concréate,
impliquante et interac-
tive. Une bonne illus-
tration est fournie par
une action récente de
Geant Casino pour
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développer les services d'aide & |a personne : par
un jeu magasin associant des marques,
I'enseigne fait gagner des heures de services &
domicile fournies par la Fourmi Verte,

Aujourd’hui, cinqg axes d’action se dégagent :
santé, environnement, social, faim et enfance,
avec deux champs d'application : la solidarité



locale, le "prés de chez-so0i” et les pays pauvres,
souvent dans une démarche de co-développe-
ment.

Dans cette approche, les associations tiennent
bien siir un role de plus en plus incontournable. Il
ne s'agit plus de faire des dons mais d'établir de
véritables  partenariats  stratégiques en
s'appuyant sur l'image de ces associations.
Dans le domaine de la santé, Danone donne un
bon exemple de ce caractére strategique avec le
partenariat entre Actimel et l'Institut Pasteur,
Pendant six mois, les acheteurs d"Actimel peu-
vent collectionner des “coupons-dons™ de 20 cis
sur les packs. Aprés envoi, ces sommes seront
reversées & l'institut pour fiancer des recherches
sur les farments et les probictiques.
L'environnement devient un axe de plus en plus
porteur. Monoprix surfe ainsi sur la vague du
développement durable avec “génération DD"
(développement durable).

L'enseigne offre un bonus de 100 5'Miles tous les
15 euros d'achat de produits Monoprix Bio,
Monoprix vert et Max Havelaar. En cadeau, dans
le mailing, Monoprix offre un mémo DD et un
magnet DD en forme de manchet, animal que
Monoprix veut rendre emblématique.

Des engagements pérennes

Paur illustrer I'axe social, on peut citer les actions
pérennes de Blédina en faveur des restaurants du
ceeur, chaque produit acheté donnant lisu & un
reversament de 0,15 € aux Restaurants du cosur,
La faim reste un théme trés exploité, notamment
dans les pays pauvres, avec des partenariats trés
élaborés comme celui de Systéme U avec Action
contre la faim.

Mais c'est l'enfance qui reste sans doute |'axe
privilégié, sans doute le plus porteur de sens,
avec souvent des approches spécifiques comme
I'enfance maltraitée ou I'éducation, mais aussi
des approches commune avec I'axe santé (vacci-
nation, enfants malades, ...)

Les écoles du désert de Cora est certainement
une des plus belles opérations pérennes concer-
nant I'enfance et I'éducation dans les pays
pauvres. Les gagnants des concours de dessin

B Téléthon 2007
560 000 euros ont été rassemblés
grace a 8 grands groupes industriels

organisés dans chaque magasin partent en Afrique remettre du
matériel scolaire aux écoles.

De fagon générale, on observe une implication croissante des
margues en termes financiers, avec des meécanismes plus inci-
tatifs. Ainsi, plutdt que 'offre de reversement différée (don en
fonction de renvois de preuves d'achat ...), on utilise maintenant
des promesses de dons ligs aux achats effectivement réalisés,
voire des engagements de versement d'une somme minimale a
'association partenaire.

Au-dela de simples opérations ponctuelles, plutét opportu-
nistes, on voir donc émerger de vraies stratégies de communi-
cation fondées sur des engagements réels et impliquant des
partenariats pérennes avec les grandes associations.



