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Chapitre : Passer au marketing éthique et durable
Suite aux raisons évoquées dans le chapitre précédent,  on a maintenant à faire face à un nouveau type de consommateur. Le consommateur d’aujourd’hui est plus exigeant et plus regardant sur les produits qu’il consomme. Le consommateur a pris conscience qu’il devait changer sa façon de consommer, dans un premier temps, les contraintes écologiques actuelles sont dans tous les esprits. Le consommateur ne veut plus des marques qui n’ont pas de politique environnementale.  Le consommateur est maintenant appelé « consommateur durable »
1. Naissance du consommateur durable
1.1. Les nouvelles attentes du consommateur durable

Le consommateur n’est pas devenu un consommateur durable uniquement par lassitude de l’omniprésence des marques et de la publicité. Certes cela a déclenché chez le consommateur une véritable volonté de retour aux sources, une recherche de la simplicité, mais depuis quelques années, les médias ne laissent plus de répit au peuple et dénonce les problèmes écologiques avec beaucoup d’entrain. 

Cette prise de conscience des individus concernant les problèmes écologique a profondément changé leur façon de consommer. Maintenant ils souhaitent avoir beaucoup plus d’information sur les produits qu’ils consomment sans pour autant augmenter les spots publicitaires. Ils  veulent connaître la provenance des produits qu’ils achètent, leur impact sur l’environnement… L’inquiétude écologique a grandit dans le cœur des consommateurs mais ce n’est pas seulement cela, puisqu’à grandit avec elle les problèmes sociétaux tel que le pouvoir d’achat, les fermetures d’entreprises, le malaise social, la mondialisation des échanges, les abus du capitalisme…
Selon une étude menée par Ethicity en 2008, le consommateur devient méfiant et attend un véritable engagement et de réelles actions de la part des politiques mais aussi des  entreprises en ce qui concerne le développement durable. 90% des français connaissent l’expression « développement durable », 74% estiment que les politiques et les entreprises ne prennent pas assez en compte l’environnement. 41,3% disaient ne pas faire confiance aux entreprises contre 50% en 2006 ce qui est énorme
. On constate donc une dégradation extrêmement rapide du lien entre les entreprises et les consommateurs. Selon la même étude, 83% des français estiment qu’ils agissent selon leurs convictions profondes lorsqu’ils consomment, 78,9% disaient choisir des produits ou service respectueux de l’environnement  et 77,1% affirmaient faire attention à ne pas acheter de marques produites par des entreprises dont ils n’approuvaient pas le comportement. Autrement dit, la majorité des consommateurs ne laissent pas passer la moindre erreur des marques. De plus un consommateur déçu en parle énormément autour de lui. Il est donc très dangereux et Il est plus dur pour une marque de réussir à reconquérir un consommateur déçu que de réparer une erreur de stratégie. Cela peu lui coûter extrêmement cher.
Selon Christophe Sempels, « deux chercheurs américains ont découvert, suite à une enquête sociologique qui a durée 14 ans, que les sociétés occidentales étaient en train de subir un profond changement. Les populations prendraient leurs distances avec la société de consommation et la technologie. Ils seraient porteur de valeurs ancrées dans l’écologie, la place du féminin, l’être au lieu du paraître, le développement personnel et la spiritualité ». 
Le consommateur a complètement pris le pouvoir sur la consommation. Il dirige les entreprises selon ses  besoins, et n’hésite pas à condamner les marques si elles ne répondent pas à ses attentes. Le consommateur est désormais acteur de la société de consommation et tiens à recréer un monde à sa façon, qui respecterait ses convictions profondes.

1.2. De la volonté à la réalité
1.2.1. Les écarts de comportement

Ce nouvel état d’esprit des consommateurs français est un véritable casse tête pour les marketeurs. Dans un premier temps, les consommateurs ont de profondes convictions au sujet de la consommation durable mais d’un autre côté, leurs actes quotidiens ne reflètent pas toujours cette envie.
On constate que les marchés qui sont en lien direct avec ce nouveau mode de consommation ne représentent pas forcément une part énorme de la consommation globale. Le marché des produits biologique par exemple ne représente que 2,6% de la consommation globale. Cela est donc faible si l’on considère que la majorité des consommateurs souhaitent changer de façon de consommer
. La croissance du marché Bio reste malgré tout énorme même si sa part dans la consommation globale reste faible, d’ici à 2012, elle devrait atteindre 8%. On peut donc imaginer que dans une ou deux générations, les produits Bio auront remplacé nos produits standards actuels.
On constate que les consommateurs ont du mal, malgré leur volonté, à modifier leur mode de vie. Par exemple, le tri des déchets n’est pas encore effectué par tout le monde même s’il se développe tout comme l’utilisation d’ampoule à basse consommation ou encore éteindre les appareils au lieu de les laisser en veille. Le changement d’attitude des consommateurs est encore trop récent pour que de profonds bouleversements des comportements aient déjà eu lieu. Pour le moment, la volonté du consommateur est encore qu’au stade de la simple envie de changement. Les actions se font encore rare mais de plus en plus nombreuses. Il est donc urgent et important pour les marques de commencer à agir maintenant avant que le consommateur ait bouleversé tout ses comportements d’achat et son mode de vie.

Comme on a pu le voir dans le chapitre précédent, le consommateur est préoccupé par son pouvoir d’achat c’est pourquoi il tarde à changer ses modes de consommation. Les produits issu de l’agriculture biologique étant souvent plus cher, le consommateur à revenu modeste choisit ses produits selon le prix et non pour les qualités environnementales ou nutritionnelles qu’ils pourraient lui apporter
. Il y a donc un gros écart entre le vouloir et le pouvoir d’achat du consommateur. Le consommateur privilégie souvent son confort avant sa volonté d’être éco-responsable. 
1.2.2. Les obstacles à l’évolution du consommateur responsable
Le marché du Bio et des produits éco-responsable va devenir un marché énorme. Il est important pour les marques de comprendre dès maintenant les freins à l’explosion de cette consommation afin d’en trouver les solutions et donc placer leur marque sur le devant de la scène. La marque qui gérera le mieux le développement de ce nouveau type de consommation s’assurera très probablement la position de leader de marché pendant plusieurs années. Les obstacles sont encore nombreux. 
1.2.2.1. Les obstacles externes et environnementaux

Les obstacles extérieurs sont les freins les plus difficiles à franchir puisqu’ils sont indépendants de la volonté du consommateur. Les obstacles externes rendent impossible la volonté d’agir à cause d’un impératif extérieur
. Par exemple, je souhaiterai installer des panneaux solaires sur mon toit mais je ne suis pas propriétaire de mon logement et mon contrat me l’interdit. Cela peut être dû aussi à un manque de stock, par exemple, je souhaite acheter des produits Bio mais mon supermarché n’en disposent pas, au temps exagérément long pour se procurer le produit, par exemple la première collectivité agricole biologique est à 100 km de mon logement. Tout simplement, l’effort demandé pour réaliser son envie est trop important pour le consommateur. C’est sur l’ensemble de ces points que doit agir les marques si elles veulent conquérir rapidement de nouveaux consommateurs. La demande existe mais l’offre est encore trop faible pour y répondre. C’est donc une occasion importante pour une marque de faire du produit et de prendre un avantage important sur la concurrence.

1.2.2.2. Les obstacles personnels

Bien entendu, les consommateurs sont de simples humains qui se laissent facilement influencer par des freins psychologiques personnels, qu’ils soient rationnels ou non. On peut citer comme exemple un frein budgétaire ou bien de motivation par exemple.

· Les ressources sont des freins rationnels à l’achat. Bien entendu on peut citer les ressources financières mais également les ressources de temps, d’espace, de connaissance, de compétences… tout cela compose l’individu et influe sur son comportement d’achat.

· Les freins liés à la personnalité du consommateur doivent également être pris en compte. Chaque individu à une personnalité différente des autres. Notre personnalité influe sur nos choix, sur nos valeurs, sur nos réactions. Deux individus appartenant au même groupe (classe sociale, environnement…) ne réagiront pas forcément de la même manière face à un problème ou à une question posée. Par exemple, une personne étant fortement égoïste sera peut être moins concernée par le réchauffement climatique donc par la consommation durable car il ne pensera pas au bien être des générations futures. Bien entendu cet exemple n’est pas forcément juste puisque d’autres traits de caractère peuvent entrer en compte.

· Les freins motivationnels sont très souvent liés aux systèmes de valeurs même du consommateur. Plus une action sera en lien avec une valeur forte de la personnalité du consommateur, plus il sera motivé à aller jusqu’au bout de son acte. A contrario, si l’action réalisée par le consommateur entre en tension avec son système de valeurs il sera plus à même d’abandonner avant l’acte d’achat.
· Les habitudes sont un frein extrêmement important au changement de consommation. En effet, on apprécie la sécurité des choses connues et leur simplicité. En revanche on est effrayé par l’inconnu, la nouveauté et le changement. L’individu a tendance à s’enfermer facilement dans ses habitudes mais il finit souvent par s’y ennuyer et apprécie qu’on le bouscule afin de créer de la nouveauté dans sa vie. C’est sur ce point que les marques doivent être provocatrices afin de créer cette volonté chez le consommateur de dépasser sa peur de l’inconnu.

Même si le consommateur français est en majorité désireux de changer son mode de consommation pour une consommation plus responsable, il a encore du mal à changer ses actes d’achat et de passer au-delà des freins au changement qui l’empêche d’avancer. Même si ce changement est long, on constate malgré tout que les taux de croissance des marchés et des entreprises engagées dans le développement durable sont impressionnants (par exemple entre 2000 et 2004 +900% pour la marque de textile American Apparel dans un marché en recul de 12%
).
1.3.  Le rôle à jouer pour les marques






Comme il a été démontré dans la partie précédente, le consommateur a besoin d’être orienté afin de pouvoir passer au-delà des freins concernant la consommation responsable. 

C’est ici que commence donc le rôle des marques et que doit débuter leurs stratégies marketing. La problématique étant : comment convaincre et accélérer le changement des attitudes de consommation vers la consommation responsable ? Bien entendu, toutes les marques n’ont pas intérêt à voir évoluer les attitudes de consommation. Des marques comme Coca Cola, dont le produit principal n’a strictement rien de biologique pourrait voir ses ventes chuter laissant la place aux boissons plus saines telles que les smoothies par exemple dont le marché a explosé ces dernières années.
Les marques doivent donc jouer leurs cartes intelligemment sans oublier les raisons qui ont fait que le consommateur les ait délaissées. L’omniprésence de la publicité, le matraquage médiatique, les scandales divers et variés, le sentiment de non choix… tous ces critères doivent être oubliés afin de réussir à toucher le consommateur qui cherche maintenant à trouver de nouvelles valeurs dans sa consommation. Les marques doivent donc réussir à toucher le consommateur et à l’orienter afin de lui ôter ses freins sans l’étouffer par la publicité et la sur information. Certaines marques ont déjà réussi ce challenge comme par exemple la marque Michel et Augustin véritable exemple stratégique à suivre.

A contrario, certaines marques connaissent déjà de forts échecs de lancement suite à un matraquage médiatique trop important. Dans le journal La Tribune, on a pu lire « ils [les consommateurs] manifestent un scepticisme croissant et même de la défiance vis-à-vis des marques. Près de 53 % estiment trop nombreux les messages publicitaires sur la consommation durable et plus de 43 % ne les supportent plus, un pourcentage qui s'élève chez les plus de 50 ans. Enfin, 54 % ne croient pas les marques ou entreprises qui s'engagent en matière de développement durable, et 65 % se perdent dans la jungle des labels.
 ». Certaines marques se sont donc déjà perdues dans la volonté de faire du profit rapidement en oubliant les valeurs du développement durable et en ignorant les raisons du changement de comportement des consommateurs. Malheureusement, ces marques ont entaché le nouveau marché des produits responsables pour lequel il faudra à nouveau regagner la confiance des consommateurs en misant sur les valeurs que portent ce marché loin des fondements marketing d’antan basées sur la communication de masse. De plus, le consommateur s’intéresse de plus en plus aux critères sociaux et humains lorsqu’il achète un produit. « L'humain, le local, la vraie vie, c'est ça qui intéresse le consommateur français en 2010, assure Elisabeth Pastore Reiss, directrice d'Ethicity. Même le commerce équitable, dans son esprit, ça correspond à une juste répartition de la valeur mais aussi à des circuits courts. »
. C’est la naissance de l’ère du marketing éthique.
2. Adapter le marketing au consommateur durable
Le consommateur actuel est donc à la recherche d’un véritable engagement des entreprises pour l’environnement, mais au delà de ça, il est également préoccupé par les valeurs sociales.  De plus en plus d’entreprises ont donc mis en place une stratégie éthique.
2.1.  Le marketing éthique 
2.1.1. Définition

L’éthique indique la façon dont les êtres humains doivent se comporter pour respecter la morale et les mœurs. L’éthique est une réflexion sur la notion de « bien ». D’un point de vue plus restreint, c’est également « une réflexion sur les comportements à adopter pour rendre la société humainement habitable. C’est donc la recherche d’une société et d’un comportement idéal »
. 
2.1.2. Adapter l’éthique au marketing

Le marketing était, jusqu’à nos jours et aux yeux du consommateur, bien loin des notions d’éthique. Ces dernières années, les entreprises ont remarqué l’importance que prenait l’éthique dans l’esprit des consommateurs et ce sur l’ensemble des marchés. On remarque malgré tout que la prise de conscience éthique touche d’avantage les pays  occidentaux que le reste du monde. De nos jours, il est indispensable pour les marques d’avoir une stratégie éthique et de l’adapter à sa stratégie marketing. Attention, il ne faut pas confondre l’éthique du marketing et le marketing éthique. Ce sont bien deux choses totalement différentes, l’une étant le respect des valeurs et leurs non transgression par le marketing et le second étant l’adaptation d’une stratégie éthique à sa stratégie marketing. Afin de réussir à mettre en plus une bonne stratégie de marketing éthique, il est important de ne pas communiquer massivement sur les nouveaux engagements de la marque car comme nous avons pu le voir précédemment, les consommateurs n’ont plus confiance dans les marques qui communiquent trop. Les consommateurs attendent seulement de véritables engagements de la part des groupes et surtout une preuve de leur fonctionnement. C’est là qu’intervient le marketing éthique et qu’entre en jeu sa nouvelle stratégie puisque son rôle sera de démontrer et de donner des preuves aux consommateurs du changement de position et de l’engagement de la marque tout en gardant la confiance de ces derniers. Elisabeth Pastore-Reiss, auteur du livre Le marketing éthique, « Si l'on considère que la mission de l'entreprise est désormais de former une véritable communauté de valeurs avec ses différents partenaires, dont ses clients, alors le marketing se doit de dépasser le cadre de la simple relation commerciale. » explique clairement la nouvelle optique que doit prendre le marketing afin de répondre aux nouvelles attentes des consommateurs. Ils ne recherchent plus seulement à acheter bêtement un produit, ils cherchent maintenant un véritable échange avec la marque et l’instauration d’une véritable relation.
2.2.  La course aux labels
Avec la croissance de la demande de produits issu du développement durable ou portés par une stratégie éthique, les labels ont fait leur apparition et parfois avec eux la méfiance des consommateurs. Le consommateur cherche à obtenir de plus en plus d’informations sur les produits tandis que l’offre, elle, se multiplie et se complexifie. Le consommateur a donc besoin des labels pour se repérer dans cet amas de nouveaux produits vantant chacun leurs mérites environnementaux. Les marques se livrent donc un véritable combat afin d’obtenir le plus de labels possibles pour leurs produits. 
2.2.1. Les principaux labels du développement durable
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Les labels qui concernent le développement durable sont nombreux. Certains datent de plusieurs années comme celui symbolisant la possibilité de recycler le produit et d’autres sont très récents comme le label Max Havelaar. 

Ce label privé collectif certifie que le produit répond aux critères internationaux du commerce équitable : les cultivateurs des pays du Sud reçoivent un juste prix pour leur récolte et perçoivent le revenu de leurs produits. Certains critères concernent l’environnement (préservation des écosystèmes), l’interdiction du travail forcé, du travail des enfants et des critères minimums de santé et de sécurité. Le label Max Havelaar certifie pas moins de 3000 produits proposés par 170 marques françaises respectant les règles du commerce équitable
. Ce label concerne de nombreuses catégories de produits et pas seulement des produits alimentaires. Il est appliqué aussi bien sur le marché des boissons chaudes, des boissons froides, de l’épicerie, des fruits et légumes, des produits frais et surgelés, du prêt à porter, des produits pour la maison et des produits de beauté…. 
On trouve donc des labels pour le développement durable un peu partout et dans quasiment toutes les catégories de produits de base. Ces labels permettent de certifier le respect des normes de fabrication et la composition des produits. Les marques sont donc en guerre permanente afin de réussir à obtenir le plus grand nombre de label pour son produit. Cela lui permet d’avoir une énorme crédibilité auprès du marché et auprès des consommateurs. 
2.2.2. Impact des labels sur le consommateur
Les labels sont souvent mal compris par le consommateur car ce dernier manque d’informations pour cela. Souvent il ne sait pas comment tel ou tel label est obtenu par un produit ou encore tout simplement ce qu’il signifie. Les labels se sont démultipliés ces dernières années et le consommateur est maintenant totalement perdu sous cet amas de certification. Malgré tout, les consommateurs ont une bonne image des labels. Selon une étude du CRTC
 de Rhône Alpes, 70% des consommateurs ont confiance dans les labels dit officiels c'est-à-dire certifiés par l’Etat. Le Label rouge et la marque AB sont les deux signes les plus connus. En spontané, Label Rouge est cité par 43 % des répondants et le logo AB par 18 % d'entre eux, l'AOC étant citée par seulement 12 % d’entre eux. Ce sont principalement les 18-35 ans qui citent spontanément ces labels. Les consommateurs sont 58 % à trouver normal de payer plus cher un produit portant un signe de qualité, principalement pour le secteur des viandes, volailles, charcuteries et fromages. 
Selon l’étude menée sur 300 internautes réalisée en mai 2010, 67% d’entre eux sont sensibles aux labels présents sur les produits et influencent leur acte d’achat contre 32%. Les labels sont donc une véritable motivation à l’achat qu’il ne faut pas négliger.
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Les labels défendent donc la qualité des produits, sur leur provenance ou sur leur composition. Au jour d’aujourd’hui et au vu des nouvelles tendances de consommation, avoir des produits labélisés et symbole de respect de l’environnement ou de composition de qualité permet de séduire plus facilement le consommateur. Même si ce dernier est parfois sceptique face à cette multitude de labels, ces derniers permettent de l’aider à respecter son éthique plus facilement et donc l’orienter vers une affirmation de son nouveau mode de consommation comme vu précédemment. Les marques sont donc en course constante entre elles afin de conquérir dès maintenant les nouveaux consommateurs durables dont l’obtention de labels est une arme de redoutable pour les marketeurs. Attention toutefois, cette arme est à manier avec précaution. Les consommateurs recherchent l’information il faut donc que les labels soient compris par tous et clairs pour l’ensemble des consommateurs, qu’ils aient une véritable signification pour eux afin qu’ils soient efficaces. Il ne faut pas non plus tomber dans l’excès de communication autour du produit labélisé afin qu’il garde toute sa crédibilité et n’éveille pas chez le consommateur un sentiment de méfiance.
2.3. Exemple de stratégie éthique et durable
Certaines marques ont déjà mis en place de très bonnes stratégies éthiques et durables plébiscitées par le consommateur lui-même. On peut citer comme exemple la marque Michel et Augustin qui sera analysée dans cette partie ou bien la stratégie éthique de la chaine Starbucks.

2.3.1. La stratégie éthique et durable de Starbucks
Depuis ses premiers pas, la chaîne américaine a décidé de placer le développement durable au cœur de son offre. Sa stratégie de développement durable s’inscrit donc dans la continuité de sa politique. 

Dans le numéro d’octobre 2009 du magazine Stratégie, Philippe Sanchez, directeur général de Starbucks Coffee France, présente la nouvelle stratégie de la chaine se développant en deux étapes : la première concernant les produits et la seconde concernant les boutiques Starbucks. La nouvelle stratégie de Starbucks a été mise en place pour la première fois en France et plus particulièrement à Disney Land Paris Village où l’ouverture du premier point de vente éco-responsable à vu le jour.

2.3.1.1. Sur les produits

L’enseigne prévoyait de proposer uniquement des cafés et autres boissons certifiés Fairtrade-Max Havelaar avant la fin mars 2010
. Avec cette décision, le leader de la vente au détail de café se place donc en exemple.  Ce partenariat avec Fairtrade-Max Havelaar permet à Starbucks de développer une chaîne plus importante de producteurs de cafés. Ils misent à travers cette collaboration, une certification reconnue, qui leur permettrait, par la même occasion, d’améliorer leur image de marque en France. 

Cette stratégie n’est pas nouvelle pour l’enseigne qui achète depuis 1998 ses cafés selon des critères éthiques en partenariat avec Conversion Internationale
 qui est une association de protection de la nature, mais jusqu’à aujourd’hui cette stratégie était très peu mise en avant. Cette association a vraiment abouti fin 2008 par la création du site Shared Planete
 véritable temple d’écologie et de conscience éthique permettant à l’enseigne de mettre en avant sa stratégie de respect de l’environnement. Starbucks a également choisi ce site comme média quasi-unique de communication. L’enseigne a effectivement fait le bon choix de ne jamais avoir recourt aux achats d’espace. 

2.3.1.2. Sur les points de vente
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«À partir de 2010, tous les nouveaux salons Strabucks seront écoresponsables et ceux déjà construits seront mis aux normes», déclare Philippe Sanchez dans le magasine Stratégies
. Chaque point de vente devra dorénavant répondre à des normes environnementales (économie d’énergie et d'eau, construction éco responsable, choix des matériaux locaux, etc). Mis à part cette mise en avant de la prise de conscience écologique de Starbucks, l’enseigne a également mis au point une nouvelle stratégie de design de ses boutiques. Le premier point de vente éco conçu a ouvert ses portes en juillet dernier à Disneyland Paris et a été conçu en grande partie grâce à des produits recyclés. La façade est constituée de tonneaux de récupération et de pupitres à champagne récupérés, le comptoir a été fabriqué à partir de matériaux contenant des pièces de téléphones portables recyclés, toutes les peintures utilisées ont de faibles doses de composés organiques volatils et sont à base d’eau, les dessus de tables et de nombreuses autres installations sont faits à partir de bambou, un matériau naturel rapidement renouvelable, le chemin de tapis dans la boutique est fait en caoutchouc recyclé issu du recyclage des pneus d’avion, le revêtement du bar est composé de chutes de cuir récupérées d’usines de chaussures et d’automobiles. Starbucks s’est engagé à s’approvisionner en énergie renouvelable à hauteur de 50% et à réduire de 25% ses consommations d’énergie d’ici 2010. Starbuck vise l’accréditation américaine LEED® (leadership in energy and environmental design) pour l’ensemble de ses points de vente. Pour finir, Starbucks souhaite inclure cette nouvelle stratégie en interne, les employés devront suivre les normes éthiques qu’elle s’est engagée à respecter.

2.3.1.3. Analyse de la stratégie Starbucks

Starbucks a donc misé sur une stratégie à l’opposé de celle habituellement utilisée par les grands groupes américains tel que Mc Donald’s. Lors de son implantation en France, Starbucks était principalement enfermé dans son image de l’américanisation mais avec cette stratégie de développement durable, l’enseigne arrive petit à petit à dépasser cela pour regagner l’intérêt des consommateurs en modifiant leur perception de son image. Au-delà de ce point, Starbucks a réussi à prouver son engagement environnemental et éthique à la France dans un premier temps grâce au changement de désign de ses points de vente et en ne proposant que des produits issus du commerce équitable. Le consommateur n’est donc pas en situation de méfiance face à des discours marketing vantant les mérites de la stratégie starbucks puisqu’il a la preuve de son existence. De plus, Starbucks ne communique que sur son site internet ce qui enlève la pression médiatique tant critiquée par le consommateur. Cela permet donc à la marque de répondre aux nouvelles attentes des consommateurs c'est-à-dire un retour à la simplicité, l’établissement d’une véritable relation de confiance et de partage avec la marque mais aussi un véritable engagement étique et durable.
2.3.2. La stratégie de Michel et Augustin

Michel et augustin est certainement la marque qui a le mieux compris les nouvelles attentes des consommateurs. C’est également celle qui correspond le plus à ce que sera la relation entre le consommateur et la marque dans quelques années. C’est donc un véritable exemple à suivre pour toutes les marques. On peut résumer la stratégie de Michel et Augustin en quatre mots : qualité, dialogue, humour et différenciation.

2.3.2.1. Présentation de la marque

Michel et Augustin est une marque née en 2005 par Michel de Rovira et Augustin Paluel-Marmont, deux amis d’école. Ils ont d’abord commencé par réaliser un guide des boulangeries parisiennes avant d’avoir la brillante idée de remettre au goût du jour les bons gâteaux de nos grand-mères en misant sur l’absence de produit artificiel dans la conception de leur produit. Ils misent donc totalement sur le caractère naturel de leurs produits. Ils voguent désormais sur plusieurs marchés, les gâteaux, les yaourts, les glaces, les gourdes de fruits mixés et viennent d’ouvrir leur « Bar à Vache » à Paris dans lequel de nombreuses recettes originales sont proposées au client mais dans lequel il peut lui-même composer la recette de son yaourt selon ses goûts jusqu’au mois de juillet. Cette marque cible plutôt les 15-25 ans en misant sur un humour totalement décalé. La marque est unique de part son axe de communication. Pour le moment, la marque est présente uniquement en région parisienne et principalement à Paris mais cherche à s’étendre à l’ensemble du territoire voire même à l’international
. A son lancement, la marque était seulement distribuée dans les petits commerces de quartier et principalement dans les Monoprix parisiens. Aujourd’hui, la marque est recensée dans les grandes surfaces telles que Carrefour, Leclerc et Auchan.
2.3.2.2. La stratégie de communication de Michel et Augustin
Michel et Augustin (MA) a complètement axé sa communication sur la dérision. A son lancement, la marque n’a quasiment pas communiqué misant sur la puissance du bouche à oreille et elle a eu raison. La
 notoriété de la marque c’est très vite envolée et le bouche à oreille à bien rempli son rôle. Le chiffre d’affaires de la petite entreprise à doublé en 2009 malgré la crise économique et dépassant les 10 millions d’euros. MA a su créer le buzz autour de sa marque à son lancement. N’ayant qu’un petit budget de communication, les deux entrepreneurs n’ont pas hésité à donner de leur personne pour faire connaître leur produit. Par exemple, lors de la conférence du salon de l’entreprenariat en 2007, MA a réussi à placer son produit « La vache à boire » sur le pupitre de chaque conférencier, dont Bill Gates, en se faisant passer pour le traiteur de l’évènement. Ce fut donc une aubaine pour la marque car de nombreux journalistes étaient présents et avec eux leur lot de photographes qui ont eu l’occasion de mitrailler Bill Gates avec La vache à boire
.  La marque gère donc très bien sa communication grâce à l’ère internet et au buzz qui les a fait connaître rapidement.

La marque communique également via son packaging qui a réussi à attirer les consommateurs de part sa différence et sa dérision. Le but de leur packaging ? Créer un nouvel univers aux clients. Lorsqu’on lit un packaging Michel et Augustin on est capable de rire en lisant la composition des ingrédients. Adieu, l’ennui et la monotonie des packagings traditionnels. MA a créé une nouvelle façon de communiquer avec ses clients. Le packaging des produits MA crée une véritable relation avec le consommateur. Il l’implique directement dans la marque en faisant disparaître la distance qui peut exister entre les marques classiques et le consommateur. Les packagings MA racontent une histoire, rien n’est fait comme les packagings traditionnels et les deux créateurs n’hésitent pas à nous raconter leurs expériences de vie
. Cela créé une véritable proximité avec le consommateur ce qui est totalement en adéquation avec les nouvelles attentes du ces derniers.
Hormis cela, MA tient à créer un véritable partage avec ses clients et renvoi une image d’entreprise « ouverte ». Par exemple, chaque premier jeudi du mois, MA organise une dégustation de ses produits dans ses locaux. 

2.3.2.3. Une maitrise totale de l’outil Internet

La stratégie de base de Michel et Augustin est de faire vivre ses clients à l’intérieur de la marque. Ils ont parfaitement saisi et mis au point une stratégie impliquant la volonté du consommateur de devenir conso-acteur. MA privilégie la communication grâce à un blog totalement participatif avec la possibilité pour le consommateur de laisser des commentaires. On y trouve par exemple un formulaire téléchargeable bourré d’humour à remettre à son commerçant si les produits MA ne sont pas référencés chez lui
. Le consommateur est donc directement impliqué dans la démarche et la gestion de la marque. Le blog tient au courant les consommateurs de toutes les opérations en cours, que ce soit du merchandising, de la recherche et développement, des opérations de promotion en grande surface… On y trouve diverses vidéos et photos mettant en scène les salariés de l’entreprise, les coulisses d’une opération marketing… Tout cela permet de créer chez le consommateur le sentiment de faire partie du groupe. Les clients sont également impliqués dans le choix des nouveaux salariés de l’entreprise. On trouve par exemple une offre d’emploi en tant que chef de produit qui peut faire gagner un voyage pour deux en montgolfière et la moitié de son poids en yaourts si l’internaute trouve la personne adaptée à ce poste et si elle est embauchée par la suite. 
Bien entendu tout cela ne sont que des exemples de ce qu’est capable MA. De nombreux autres jeux concours divers et variés toujours plus originaux les uns que les autres créent une véritable relation de transparence entre le consommateur et la marque.

Ces deux stratégies sont donc très différentes mais pas pour autant opposées. Starbucks comme MA misent sur la qualité des produits qu’ils vendent, pour l’un des produits issus du commerce équitable et, pour l’autre, des produits naturels sans conservateur. Les deux marques jouent donc sur le terrain du développement durable et répondent donc à la demande croissante des consommateurs pour ce genre de produit.  C’est dans la relation client que les deux marques se différencient. MA a créé une véritable relation de partage avec le consommateur ce qui éloigne fortement les problèmes liés au désamour des marques cités dans la partie précédente et ce qui répond totalement aux nouvelles attentes des consommateurs. Starbucks, quand à lui, est encore très fermé et laisse peu de place au consommateur dans la vie de son entreprise ce qui est fortement dommage puisque le consommateur cherche, de nos jours, une véritable implication dans la vie des marques, devenir un véritable consom-acteur.
3. Coopération et entraide : nouveau mot d’ordre du consommateur actuel
Le consommateur d’aujourd’hui cherche donc un véritable engagement des marques dans l’environnement et l’éthique mais pas seulement. Il souhaite devenir un acteur incontournable pour les marques, participant aux nouveaux développements produits et aux nouvelles stratégies des marques. Il souhaite devenir un membre à part entière de la marque et recherche une véritable relation avec cette dernière. Le web 2.0 a développé cette volonté de participer activement à la vie des marques.

3.1. Influence du web 2.0
3.1.1. Définition

Le web 2.0 est difficile à définir car c’est un outil très complexe. Les experts sont tous d’accord pour dire qu’il y a plusieurs définitions possibles du web 2.0. Le terme « Web 2.0 » fait son apparition à la fin de l’année 2005. Ce fût la promesse d’un nouveau web, d’une révolution.  Le web 2.0 c’est le partage de l’information, fondé sur des bases de données ouvertes qui permettent à d’autres utilisateurs de les employer. Le web 2.0 donne aux gens la possibilité de trouver, organiser, partager et créer de l’information d’une manière à la fois personnelle et globalement accessible. Le web 2.0 est un web participatif où les flux s’inversent : l’internaute s’implique, contribue aux contenus et représente un nouveau réseau d’interaction sociale. Il est le basculement des techniques vers les services, « le web 2.0 c’est le moment où les gens réalisent que ce n’est pas le logiciel qui fait le web, mais les services» « « Le web 2.0 est social et ouvert, il vous laisse le contrôle de vos données, il mélange le global au local. Le web 2.0 correspond à de nouvelles interfaces – de nouvelles manières de rechercher et d’accéder au contenu
 ». Le web 2.0 est à l’origine de la naissance des réseaux sociaux basés sur ce principe de partage immédiat et de communauté.

3.1.2. L’influence du web 2.0 sur le consommateur

Le web 2.0 a créé une véritable volonté de partage et d’échange chez les internautes. La naissance des réseaux sociaux par exemple a considérablement développé le partage d’information. De plus, les informations sont très facilement accessibles sur Internet. Par exemple, si le consommateur souhaite se renseigner sur une marque, il lui suffit de quelques clics pour trouver des avis positifs ou négatifs sur la marque ou encore pour avoir accès à ses dernières informations stratégiques. Cette affluence d’informations est bien sûr mal venue pour les marques puisqu’elles n’ont plus le droit à l’erreur. Le web s’enflamme très rapidement à la moindre erreur. Par exemple, lors de la sortie de l’Iphone 4, il n’a pas fallu plus de quelques jours avant qu’apparaissent sur le net les problèmes de réception de l’appareil lié à une prise en main de la main gauche. Les marques doivent donc être très réactives et elles doivent avoir un  œil constant sur le net afin de répondre immédiatement aux sujets les concernant. C’est une veille permanente. 
Le consommateur a pris l’habitude de partager et d’échanger directement avec des personnes ou des groupes grâce au net 2.0. Bien entendu, cette habitude c’est exportée dans sa vie de tous les jours. Le web 2.0 est un facteur qui a déclenché la volonté du consommateur à s’impliquer dans la vie des marques. Le web en lui-même permet de discuter avec des fans de la même marque, ou bien avec des réfractaires à cette dernière sans pour autant passer par le site officiel de celle-ci c’est pourquoi les marques doivent permettent aux consommateurs de s’exprimer directement avec elle afin de pouvoir contrôler un tant soit peu les informations circulant à son sujet. De plus, créer un sentiment d’appartenance à la marque chez le consommateur permet de garantir sa fidélité à long terme. Le web permet de réaliser cela à moindre coût.

Le web 2.0 a permis d’entrer dans l’ère de la personnalisation. De nombreux sites proposent au consommateur de confectionner lui-même son produit par exemple, le site Internet de MMS permet de choisir la couleur de ses MMS et même d’y inscrire un message personnel. On peut également trouver des sites internet permettant de confectionner ses propres barres de céréales selon ses goûts etc… Le consommateur, au vu de ces possibilités liées à Internet, est devenu très exigeant. Il aime la personnalisation et n’hésite pas à payer plus cher pour un produit personnalisé. Il attend le même service dans sa vie de tous les jours. Les marques doivent donc revoir leurs stratégies logistiques afin de répondre à cette demande. De plus, il ne revient pas plus cher pour une marque de produire à la demande et selon les critères demandés par le consommateur que de produire en masse un produit standard pour lequel on aura du stock. Les produits personnalisés permettent justement d’avoir recourt au zéro stock, de plus le consommateur paye d’avance le produit. Il y a donc un retour sur investissement direct
.
3.2. Les dangers du marketing éthique et durable

Le comportement du consommateur change très rapidement. Il est légitime de se demander si cet engouement pour le développement durable et le respect des normes éthiques est une simple mode ou une véritable volonté de changer la société ? Pour certains spécialistes, cela n’est qu’une mode passagère. Cela est entièrement nouveau pour les entreprises. Elles n’ont donc aucun point de repère et attendent encore avant de se lancer dans une stratégie de développement durable car elles craignent que la « mode » passe rapidement. 
Pourtant, de nombreux facteurs démontrent que le consommateur est réellement en passe de demeurer un consommateur durable. On constate d’une part l’évolution constante des marchés de produits éco-responsables ou respectant des normes éthiques. L’ensemble de la société actuelle appelle le consommateur à ne pas faire du développement durable une « mode ». Dans un premier temps, les médias n’hésitent pas à ressasser des sujets traitants du réchauffement climatique. Le cinéma appuie encore plus sur les risques à ne pas s’engager maintenant dans l’entretien de la planète comme on a pu le voir dans le film à succès « Home » de Yann Arthus Bertrand. Cette pression constante des médias crée un sentiment de peur chez les individus qui prennent d’avantage conscience qu’il est temps d’agir pour la planète. De plus, on a tous remarqué l’augmentation flagrante des catastrophes naturelles ce qui n’a fait qu’accroitre la peur chez l’individu et donc avec elle sa prise de conscience.
Le danger d’une stratégie éthique et durable est qu’il faut savoir la gérer sans perdre la confiance des consommateurs. Si les entreprises communiquent trop autour de leur stratégie sans donner de preuve de leur action, les consommateurs ne croiront plus aux promesses marketing de ces dernières. De là, le consommateur peut également changer sa vision du développement durable et de l’éthique ne voyant plus ces éléments que comme des axes de communication marketing sans fondement et sans valeur. Si cela arrivait, la société perdrait son unique chance de voir évoluer les consommateurs en consommateurs éco-responsables sur le long terme.
La volonté du consommateur de devenir véritablement un consommateur éco-responsable est donc fragile. Le consommateur ayant perdu confiance dans les marques doit d’abord réussir à retrouver des repères capables de respecter ses valeurs sans qu’il se sente manipulé. C’est là que les services marketing de chaque groupe devront être vigilants. Ils doivent tout simplement être crédibles et ne pas mentir au consommateur afin de regagner sa confiance
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