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ARTICLE VI

ETIQUETAGE
“NVIRONNEMENTAL

ET VALEUR PERCUE POUR
LE CONSOMMATEUR




INTRODUCTION

Dans le cadre de I'engagement national pour I'environnement, le gouvernement francais souhaite généraliser
I'étiquetage environnemental a l'ensemble des produits de consommation. L'objectif est d'informer les
consommateurs de I'impact environnemental de leur consommation afin qu'ils choisissent en connaissance de
cause des produits écologiquement favorables. Dans cette perspective, le ministere de I'écologie a mené une
expérimentation a I'échelle nationale en 2011 et 2012 pour connaitre les attentes des consommateurs en ce qui
concerne |'étiquetage écologique. Les résultats montrent que 74% des répondants souhaitent connaitre I'impact
environnemental des produits achetés mais que 54% d'entre eux se méfient des arguments €écologiques avances
par les marques. Par ailleurs, I'expérimentation montre que les consommateurs ont besoin de temps pour s'habituer
a I'étiquetage environnemental et que I'étiquette devra contenir des informations fiables et standardisées, ce qui
n'est actuellement pas le cas étant donnée la diversité des étiquettes mises en place.

L'objectif de cette recherche, réalisée auprés de 3000 consommateurs, est d'analyser I'impact de ['étiquetage
environnemental sur le comportement d'achat et plus précisément sur la valeur percue anticipée par le

consommateur.
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L'ETIQUETAGE ENVIRONNEMENTAL,
COMPORTEMENT D'ACHAT VERT
ET VALEUR PERCUE

«...une évaluation subjective faite par le consommateur au
regard de son expérience avec le produit....»

Les recherches antérieures traitant de ['étiquetage
se sont principalement intéressées a la facon dont
il était percu et son impact sur le comportement du
consommateur.

Deux types de variables ont alors été étudices:
des variables individuelles (préoccupation du
consommateur pour l'environnement, efficacité
percue de |'étiquette, implication dans la catégorie
de produit) et différentes caractéristiques liées
a l'étiquetage (différentes catégories de produits
etudiées, différents messages - une étiquette positive
ou négative).

Dans cette recherche nous avons décidé de nous
centrer sur la valeur que I'étiquetage peut apporter au
consommateur. L'étiquette est alors considérée comme
un attribut du produit, nouvel attribut dans un premier
temps (jusqu'a la généralisation de I'étiquetage
écologique) a partir de laquelle le consommateur
pourra inférer la valeur et la qualité d'un produit
(Simonson and O'Curry, 1994). Elle représente ainsi
une valeur ajoutée pour le consommateur (Mukherjee
and Hoyer, 2001).
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Quel est son impact sur le

comportement du consommateur ?

Les recherches antérieures sur le comportement vert et
ses variables explicatrices sont souvent contradictoires.
En particulier, I'état de I'art met en exergue le fait que
I'attitude, la prédisposition mentale du consommateur
a agir en faveur de Il'environnement, est assez peu
prédictive de son comportement réel. Et ceci s'explique
sans doute par le biais de désirabilité sociale.

Pour éviter ce probléme, cette recherche se propose
d'analyser l'impact de l'étiquetage environnemental
non pas sur l'intention d'achat, mais sur la valeur
percue associ¢e a I'offre étiquetée.

La valeur s'envisage alors sous son angle expérientiel
(Holbrook, 1999) en la définissant comme une
évaluation subjective faite par le consommateur au
regard de son expérience avec le produit. Précisément,
la valeur percue est composée ici de cing dimensions
spécifiques en lien avec le comportement écologique :
la valeur économique du produit (liée au prix), la valeur
utilitaire (liée a la qualité du produit), la valeur de
signe (I'image que I'on souhaite avoir), la valeur sociale
(facon dont on est percu par les autres) et la valeur
émotionnelle (I'envie de consommer le produit).
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«...3000 interrogés en face a face dans la rue (...) soumis
a l'un des 6 scénarii possibles ...»

Pour analyser cet impact, deux produits ont été
testés, une table et une bouteille d'eau.

lIs different en termes de prix et de durabilité et par
conséquent suscitent des comportements différents
dans un contexte de consommation verte.

Les répondants, pres de 3000 interrogés en face a
face dans la rue, ont donc été soumis a l'un des 6
scénarii possibles : bouteille d'eau ou table, avec ou
sans étiquette environnementale, et dans le cas d'un
¢tiquetage, étiquette présentant un produit favorable
ou défavorable a I'environnement.

L'étiquetage, comprenant trois critéres, est reconnu
par le consommateur comme globalement favorable a

I'environnement (étiquette & dominante verte, notée
dans cette recherche « ETIQUETTE - ») ou défavorable
a l'environnement (étiquette & dominante rouge). A
chaque fois, on demandait au sujet de se mettre
dans une situation d'achat du produit concerné
en présentant le produit et son étiquette (comme
dans I'encadré ci-dessous) puis on l'interrogeait
sur la valeur associée au produit. A l'instar des
recherches précédentes, nous avons €également pris en
considération des variables individuelles : I'implication
dans la catégorie de produits, le colt d'apprentissage
de cette nouvelle étiquette (c'est-a-dire sa difficulté
de compréhension) et la sensibilité individuelle a la
cause environnementale.

VOTRE FABRIQUANT VOUS INFORME SUR L'IMPACT ENVIRONNEMENTAL DE VOTRE BOUTEILLE D'EAU

Evaluation globale
de I'impact environnemental

Effet de serre
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L'impact environnemental du produit se traduit par
une note allant de A a G : plus la note est proche de
A, moins le produit a un impact sur I'environnement.
- Effet de serre :il calcule I'impact du produit sur le
changement climatique de la planéte par I'émission
de gaz a effet de serre.

- Utilisation d'énergies non renouvelables :
Cest la quantité totale d'énergies fossiles et non
renouvelables consommés.

- Impact sur la qualité de I'eau : il permet de
calculer le potentiel d'enrichissement en éléments
nutritifs des eaux. L'utilisation d'engrais en
agriculture participe a ce phénomene qui dégrade la
qualité de I'eau.

Exemple d'etiquetage environnemental d'une bouteille d'eau favorable a I'environnement
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LES RESULTATS

«... L'impact de l'étiquette n’est pas le méme suivant
la catégorie de produit envisagée ...»

L'impact de I'étiquette n'est pas le méme suivant la
catégorie de produit envisagée et la dimension de la
valeur considérée.

EN CE QUI CONCERNE LA TABLE

ILes résultats du tableau 1 montrent que :

® |'apport de lI'étiquette sur un produit favorable
ou défavorable a I'environnement ne change pas
fondamentalement la valeur du produit par rapport
a celle d'un produit non étiqueté (encadré vert)

® Entre un produit sans étiquette et un produit
etiqueté faiblement polluant, seule la dimension
économique de la valeur change (encadré orange).
L'examen des moyennes associées montre que la

valeur économique du produit sans étiquette (3,21/5)
est moins forte que celle du produit peu polluant
(3.26/5).

Dans le cas d'une comparaison entre deux produits
étiquetés, I'étiquetage d'un produit favorable (vs
défavorable) a I'environnement apporte une valeur
économique et utilitaire a la table (étiquette positive
vs. négative) ainsi qu'une valeur émotionnelle
(encadré noir). Concrétement, lorsque tous les
produits seront labellisés, le label fera partie des
¢léments de comparaison sur le critére prix et qualité.
Dans ce cas, un produit avec un bon étiquetage est
un produit qui a une plus grande valeur économique
(«on en a pour son argent ») et utilitaire («cela rajoute
de la qualité ») et qui donne envie de le consommer
(valeur émotionnelle).

VALEUR VALEUR VALEUR VALEUR VALEUR
ECONOMIQUE UTILITAIRE DE SIGNE SOCIALE EMOTIONNELLE

ETIQUETTE

+ VS PAS Ns Ns Ns Ns Ns

D'ETIQUETTE

ETIQUETTE

- VS PAS 3=0,07* Ns Ns Ns Ns

D'ETIQUETTE

ETIQUETTE

+VS 3=0,09** B=0,1** Ns Ns 3=0,08**

ETIQUETTE -

Tableau 1 : I'impact de I'etiquetage environnemental sur la valeur percue de la table

NB: Une étiquette + est une étiquette concernant un produit non favorable a I'environnement (+ pour plus polluant) tandis qu'une étiquette - est une étiquette liée a un produit
écologiquement favorable ( - pour moins polluant) - * sig inf 0,1 - ** sig inf 0,05
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LA BOUTEILLE D'EAU

De la méme facon, I'examen précis de l'influence de
I'étiquetage écologique de la bouteille d'eau nous
montre, dans le second tableau, un impact différencié
suivant la dimension considérée. Les résultats, plus
significatifs que pour la table, sont les suivants :

® lorsque l'on compare deux a deux les produits
étiquetés, les produits les plus favorables a
I'environnement sont percus comme ayant un
meilleur rapport qualité prix et une meilleure qualité.
lIs conférent a leurs acheteurs un meilleur statut
social et donne plus envie d'étre bus (encadré noir).

® | 'ajout d'un étiquetage, dans le cas ou celui-ci est
défavorable, change la valeur de signe et la valeur

émotionnelle du produit étiqueté. En d'autres termes,
un produit €tiqueté de facon négative permet plus
«d'identifier» les gens qui I'achétent qu'un produit
sans marquage écologique, mais on a moins envie de
consommer le produit (encadré vert)

® Enfin, lorsque [I'étiquette est favorable a
I'environnement, la valeur percue du produit étiqueté
favorablement sera plus forte que celle d'un produit
non étiqueté, quelle que soit la dimension considérée
(encadré orange)

VALEUR VALEUR VALEUR VALEUR VALEUR
ECONOMIQUE UTILITAIRE DE SIGNE SOCIALE EMOTIONNELLE

ETIQUETTE
+ VS PAS Ns Ns 3=0,09** Ns 3=0,08**
D'ETIQUETTE
ETIQUETTE
- VS PAS 3=0,08** B=0,14** B=0,1* B=0,14** B=0,12**
D'ETIQUETTE
ETIQUETTE
+VS B=0,12** B=0,18** Ns B=0,12** B=0,2**
ETIQUETTE -

Tableau 2 : I'impact de I'etiquetage environnemental sur la valeur percue de la bouteille d'eau

* sig inf 0,05
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Les résultats de cette recherche nous ameénent
€galement a considérer les variables individuelles
(implication dans la catégorie de produit et propension
pour I'environnement du consommateur) comme
médiatrices de la relation entre |'étiquetage €cologique
et la valeur percue par le consommateur.

QUEL IMPACT DE LETIQUETAGE
ECOLOGIQUE SUR LES DIFFERENTES
DIMENSIONS DE LA VALEUR ?

Cette recherche montre que I'étiquetage écologique

a bien un impact sur la valeur percue par le

consommateur.

¢ Dans le cas présent, ou quelques produits sont
étiquetés de facon marginale et suivant la méthode
choisie par les différentes marques, I'étiquetage
écologique n'a que peu d'impact sur la valeur.
Seule la bouteille d'eau, dans le cas d'une bouteille
avec un faible impact négatif sur I'environnement,
a une valeur économique, utilitaire, émotionnelle,
sociale et de signe plus forte que la bouteille non
marquée.

® Par contre, lorsque tous les produits seront
marqués d'un étiquetage écologique, et quelle que
soit la catégorie de produit, I'étiquetage pourra
devenir un critére de choix des consommateurs,
au méme titre que le prix ou la marque. Celui-ci
pourra donner lieu a un processus d'inférence du
type : étiquetage écologique = produit de meilleure
qualité, ayant un meilleur rapport qualité prix, plus «
enviable », en accord avec I'image que j'ai de moi et
celle que je donne aux autres. Il pourra alors devenir
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un véritable argument commercial selon le type de
consommateur, soucieux ou pas de I'environnement.

e Enfin, I'introduction d'une étiquette favorable
apporte plus de valeur pour la bouteille d'eau
que pour la table. Cela s'explique sans doute par le
caracteére permanent de I'étiquette sur la bouteille
contrairement a la table. Il est donc préférable
pour les marques de rendre I'identification de leur
caractére écologique permanent et de veiller a ce
que ce marquage reste sur le produit, méme apres
I'achat, pour les dimensions sociales et de signe liées
a I'étiquetage écologique.
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