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Gestion communale

Gerer les labels
comme des marques

Bio-Le Bourgeon,
Max Havelaar, AOC,
IGP, M-Engagement,
Coop Naturaplan,
Garantie Suisse,
produits du terroir...
La liste pourrait étre
encore bien plus
longue.

En effet, le marché
suisse des produits
alimentaires est sub-
mergé par des dizai-
nes de labels et ap-
pellations de toutes
sortes.

En les examinant
de plus pres, on
constate que ces
dénominations peu-
vent émaner tant
d’associations de
producteurs que

de la volonté de
distributeurs, ou
encore d’une initia-
tive régionale, voire
féederale.
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I'origine de cette
foison de labels sur
le territoire helvéti-

que, on trouve notamment
les grandes craintes alimen-
taires suscitées par la mala-
die de la vache folle (ESB),
la dioxine dans la volaille, le
bétail nourri aux hormones,
les pesticides dans les fruits
et légumes, la listéria dans les
fromages a pate molle.

Comme conséquence de ces
menaces potentielles, le con-
sommateur actuel a de plus
en plus tendance a douter de
I'innocuité des aliments dont
il se nourrit. Il cherche a faire
preuve de discernement et a
adopter a des degrés divers
un mode de vie accordant da-
vantage de place aux valeurs
écologiques, naturelles et
authentiques. Dans ce con-
texte, les producteurs indus-
triels et artisanaux, ainsi que
les distributeurs tentent de le
rassurer. Pour reconstruire
une confiance quelque peu
entamée par les grands scan-
dales alimentaires, ils veillent
a garantir la qualité, I’origine
et la provenance, le respect
de normes éthiques et envi-
ronnementales, ou encore le
savoir-faire traditionnel de
toute une gamme de produits
proposés sur le marché.

Les labels
influencent-ils les
consommateurs?

Nous avons des lors voulu sa-
voir si cette masse de divers
labels influencait réellement
le consommateur dans son
acte d’achat. Quelle percep-
tion en a-t-il? Lesquels con-

nait-il mieux que les autres?
Quel impact ont-ils sur son
mode de consommation?
Autant de questions auxquel-
les une recherche appliquée
en marketing a tenté de ré-
pondre. Menée par des cher-
cheurs de la Haute école de
gestion Arc de Neuchatel, en
collaboration avec I’Ecole
d’ingénieurs de Changins en-
tre avril 2003 et septembre
2004, cette étude a été finan-
cée par la réserve stratégique
de la Haute école spécialisée
de Suisse occidentale (HES-
SO).

Ce sont pres de 200 consom-
mateurs de tous les cantons
romands qui ont été interro-
gés quant a leur perception
des différents labels alimen-
taires présents sur le marché
helvétique, toutes filieres et
catégories confondues. Ain-
si, si les labels émanant des
distributeurs (Coop, Migros)
sont d’'une maniere générale
aisément identifiés par les ré-
pondants, ceux des produc-
teurs ont quelque peine a
s’imposer, que ce soit d’une
maniere visuelle ou concer-
nant les promesses, jugées
confuses, qu’ils communi-
quent. De plus, il a été mis
en exergue qu’a part la con-
fiance accordée a [Iinitia-
teur d’'une dénomination, le
consommateur ne dispose
d’aucune preuve réelle quant
a la garantie du label en lui-
méme. Cette vaste offre en
appellations diverses est par
conséquent inadaptée a la de-
mande des acheteurs qui sont
a la recherche de promesses
plutdt simples et univoques.
Les divers systemes de label-
lisation en vigueur sont jugés
peu clairs et ils handicapent

le client potentiel qui con-
fond promoteurs, causes dé-
fendues, garantie de qualité
et garantie d’origine.

Deés lors, le label ne constitue
pas un facteur décisif d’achat
ni une maniere de limiter le
risque d'une «non-qualité»,
malgré une crédibilité esti-
mée comme bonne pour la
plupart des labels testés. Le
consommateur acquiert des
articles labellisés (principa-
lement des fruits et légumes,
du fromage et de la viande)
sans forcément en avoir cons-
cience, mais simplement par-
ce qu’il a besoin d’un certain
type d’aliment & un moment
précis. Si, par hasard, un la-
bel est apposé sur ce dernier,
comme une «Téte de moine
AOC», cela va peut-étre sim-
plement contribuer a renfor-
cer son choix.

La labellisation
offre

des perspectives
intéressantes

Certes, la labellisation dé-
coule d’une stratégie de dif-
férenciation et de diversifica-
tion réfléchie de la part des
grands distributeurs comme
Coop et Migros. Déclinant
notamment maints articles
sous I’appellation «bio», ceux-
ci sont pleinement conscients
de Tattrait économique
qu’ils représentent, notam-
ment griace a un prix de vente
sensiblement plus élevé (et
générant des marges confor-
tables) que celui de produits
issus de I'agriculture tradi-
tionnelle. Il est ainsi intéres-
sant de noter que le princi-
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pal frein a I’achat évoqué par
les consommateurs romands
se trouve justement étre cet-
te tarification surfaite. Ces
derniers ne sont en effet pas
préts a payer plus cher un
produit qu’ils peuvent trou-
ver sous une forme conven-
tionnelle non labellisée et
meilleur marché.

En outre, le fait pour un dis-
tributeur de proposer dans
son assortiment toute une
gamme de produits «bio» ou
éthiques, Iui permet de met-
tre en valeur I'image d’une
certaine responsabilité socia-
le et de développement dura-
ble aupres de sa clientele.

Nous constatons donc que
la labellisation de la qualité
et de I'origine offre des pers-
pectives importantes pour les
producteurs et distributeurs.
Comme objectif premier, elle
permet de rendre la qua-
lité plus transparente pour
les consommateurs, grace
a la signalisation de carac-
téristiques non directement
perceptibles lors de I’achat,
et plus évidentes a commu-
niquer pour le promoteur.
Néanmoins, a trop vouloir
en faire, I'échec guette cer-
taines initiatives. Les risques
peuvent consister en une mé-
connaissance des labels par
les clients finaux en raison du
manque de soutien en com-
munication correspondante,
une mauvaise interprétation
de ce qu’ils représentent voi-
re méme un désintérét par
rapport aux aspects qu’ils
couvrent.

Comme tout autre outil de
communication marketing,
le label doit étre étroitement

Par Francois
H. Courvoisier

Dr eés sciences économiques,
Professeur HES

Haute école de gestion Arc,
Neuchatel
Francois.Courvoisier@he-arc.ch

guidé par des objectifs con-
trolables afin d’étre perfor-
mant. Les produits labellisés
doivent étre profilés par une
communication réguliere
et multiforme au travers de
différents supports. Celle-ci
peut s’appliquer aux produits
eux-mémes, par exemple en
agrandissant les labels sur les
emballages, ou au point de
vente en adoptant une signa-
létique adéquate et en les re-
groupant par familles («cate-
gory management»).

La visibilité dans les médias
joue également un role, ce
qui peut expliquer le succes
des labels des grands distri-
buteurs, détenant leur pro-
pre organe de presse comme
Coopération et M-Maga-
zine. Enfin, les associations
de consommateurs peuvent

également facilement servir
de relais en informant leurs
membres par leurs publica-
tions, comme la Fédération
romande des consommateurs
avec J'achéte Mieux.

La problématique du «Label
Management» constitue un
défi majeur pour les produc-
teurs et distributeurs de pro-
duits alimentaires. Des signes
de qualité crédibles, vérifia-
bles et d’'un bon rapport qua-
lité/prix leur permettront de
se positionner de maniere dis-
tincte. Une communication
réguliere et plus rédaction-
nelle que publicitaire visera a
leur assurer une crédibilité et
une présence constante dans
I’esprit du consommateur. Il
nous apparait aussi souhaita-
ble que certains promoteurs
de labels étudient sérieuse-
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ment la possibilité de regrou-
per certaines initiatives afin
d’éviter, pour les consomma-
teurs, un trop grand nombre
percu de labels aux contours
trop flous. @

Pour faire le point sur
cette problématique, un
colloque franco-suisse,
réunissant initiants et
promoteurs de produits
labellisés, ainsi que des
chercheurs des Hautes
Ecoles, se tiendra le 24
novembre prochain a la
Haute école de gestion
Arc a Neuchitel.
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